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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูล

กอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) ความพึงพอใจและ

ทัศนคติตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer ตอสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคลผานสื่อสังคมออนไลนและ 3) อิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชวิธีการสนทนากลุม 

(Focus Group Discussion) จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไป (ราคาตั้งแต 7 

แสนถึง 1 ลาน 5 แสนบาท ในชวง 1 ปท่ีผานมา) กลุมละ 6 คน แตละกลุมประกอบดวย 1) กลุมผูท่ี

เริ่มทํางาน (First Jobber) 2) กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) และ 3) กลุมผูท่ีมี

ครอบครัวแลว (Family) รวมท้ังหมด 12 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึง

แหลงขอมูลท่ีเปน Micro-Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต หรือรีวิว

จากผูใชจริงบนชองทางออนไลนตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ แตไมทราบวาแหลงขอมูล

เหลานี้เปน Micro-Influencer และเม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยาง โดยสามารถทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

เก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ และเม่ือเปรียบเทียบระดับอิทธิพลระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือพบวา Micro-Influencer มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับเพ่ิม

ความม่ันใจหรือความพึงพอใจ (Preference) ในขณะท่ี Macro-Influencer มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือท่ีระดับสรางความนาเชื่อถือ (Consideration) แตท้ังสองไมสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase) ได เนื่องจากปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือสินคาประเภท High Involvement มี

สวนผสมทางการตลาด ไดแก การสงเสริมการขาย (Promotion) และบริการหลังการขาย (After 

Sale Service) เขามาเก่ียวของ 
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ABSTRACT 

 

 This qualitative study aimed to investigate 1) the behavior of information 

exposure and search before make decision to buy High Involvement product 

(Personal Car) 2) the satisfaction and attitude of the perception about personal car 

review from micro-influencer in social media 3) the influence of micro-influencer and 

macro-influencer on the decision to buy High Involvement product (Personal Car). 

The methods used to collect the data is focus group discussion were employed with 

the group of first purchasing and second purchasing or more. Each group consist of 1) 

First Jobber 2) Manager Level and 3) Family (Prices was set between 700,000-

1,500,000 bath and the period of purchasing was for one year). In total, 12 

participants took part in these discussions.  

 The result illustrated that the consumer adopts and reach to information 

from Micro-Influencer such as family, acquaintances who have knowledge of cars or 

reviews from real users on the online channel. They find information before making a 

purchase but do not know what these resources are Micro-Influencer. When the 

consumer understands the meaning and context of Micro-Influencer subsequently, 

the reliability of the Micro-Influencer and content of review can change the attitudes 

in perception levels. Moreover, comparing the influence levels between Micro-

Influencer and Macro-Influencer on the decision to buy found that Micro-Influencer 

Influence on purchasing decision at the level of preference while Macro-Influencer 

Influence at the level of consideration. However, both of them can not accelerate 

the purchase decision because the affected factors is a marketing mix such as 

promotion and after sales service.  

 



Keywords: : Micro-Influencer, Macro-Influencer, High Involvement Product, Disition to 

Buy 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญ 

 ตลอดระยะเวลาหลายปท่ีผานมาพบวา การเจริญเติบโตของประชากรในสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) นั้นสรางความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเปนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่อง

ของกลยุทธการสื่อสารการตลาด ท่ี Social Media กลายมาเปนชองทางหลักในการสื่อสาร ไมใชแค

เฉพาะระหวางตราสินคาไปยังกลุม เปาหมาย ดวยวิธีการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือ การสงขอความ

พูดคุยผานชองทางตาง ๆ เทานั้น Social Media ยังกลายมาเปนอีกชองทางสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค

สามารถติดตอสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมูลกันได 

 จากสถิติผูใชอินเทอรเน็ตของไทยในปจจุบันพบวา ผูใชมากกวารอยละ 90 ใชในการงานบน

สื่อสังคมออนไลน ไดแก YouTube, Facebook และ Line มากท่ีสุดตามลําดับ (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเลกทรอนิกส, 2560) สงผลใหสื่อสังคมออนไลนเขามาเปนสวนหนึ่งในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Process) นั่นคือการหาขอมูลของสินคาหรือบริการ เพ่ือนํามาประกอบการ

ตัดสินใจ โดยคนควาหารายละเอียดของสินคาหรือบริการท่ีสนใจจนกวาจะมีความรูความเชี่ยวชาญ

แลวจึงตัดสินใจซ้ือ ลูกคาในปจจุบันจึงนิยมท่ีจะรวบรวมขอมูล ของตราสินคาท้ังคุณสมบัติ คูแขง หรือ

ความคิดเห็นของลูกคาคนอ่ืน ๆ จนเกิดความม่ันใจ จึงจะตัดสินใจเดินทางไปยังท่ีจัดจําหนาย 

(Wcisel, 2014) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลนยังมีสวนสําคัญในกระบวนการหลังการซ้ือและใชสินคา

หรือบริการ นั่นคือผูใชงานสามารถแบงปนขอมูล ประสบการณการใชงาน ความพึงพอใจ หรือไมพึง

พอใจตอสินคาและบริการภายในเครือขายสังคมออนไลนของตนเอง และขอมูลนั้นถูกกระจายตอไปใน

วงกวาง ทําใหเปนยุคท่ีผูบริโภคคือผูสรางเนื้อหา (User Generated Content) ข้ึนมาดวยตนเอง 

(ภิเษก ชัยนิรันดร, 2557) 

 จากความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนทําใหสื่อสังคมออนไลน ไดรับการยอมรับในฐานะของสื่อทาง

การตลาดท่ีทรงอิทธิพลมากกวาสื่อเดิมๆ (Traditional Media) เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ

และนิตยสาร และจากผล วิจัยของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2014) มีการ

สํารวจเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรูปแบบโฆษณาตางๆ ท้ังหมด 16 รูปแบบ โดยมีกลุม

ตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตประมาณ 25,000 คนใน 50 ประเทศ ผลปรากฏวา ผูบริโภคเชื่อถือ

คําแนะนําจากคนรูจัก (Friend and Family) ถึง 90% ขณะท่ี 70% เชื่อความคิดเห็นบนออนไลน 

ในขณะท่ีความเชื่อในสื่อเดิม ๆ อยางโทรทัศน หนังสือพิมพ และวิทยุ กลับมีนอยกวา (62%, 61%, 

และ 55% ตามลําดับ) และท่ีนาแปลกใจคือการโฆษณาผานเครื่องมือคนหา วิดีโอออนไลน และ  
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Banner กลับไดรับความเชื่อถือนอยกวามาก นั่นคือเพียง 41%, 37%, และ 33% เทานั้น (ภิเษก  

ชัยนิรันดร, 2557) 

 ผลวิจัยดังกลาว สงผลใหเจาของธุรกิจ สินคา และบริการตาง ๆ ไมอาจท่ีจะเพิกเฉยตอการ

เปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน และเริ่มมองหากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดท่ีเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน เริ่ม

จากการเพ่ิมชองทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) โดยเฉพาะอยางยิ่งใน 

Facebook ท่ีทุกตราสินคาและบริการตางใหความสําคัญ ซ่ึงสินคาและบริการเหลานี้ตางผลิตเนื้อหา

มากมายเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังมีการใชการใชกลยุทธการสื่อสารผานผูท่ีมี

อิทธิพลทางความคิด และมีผูติดตามเปนจํานวนมาก (Social Celebrities) หรือแมแต Influencer ท่ี

มีชื่อเสียงและมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลนใหเปนผูสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคแทนตราสินคา (สโรจ 

เลาหศิริ, 2017) และเม่ือมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนระหวางตราสินคาเอง การใชเงินซ้ือโฆษณาผานสื่อสังคม

ออนไลนเพ่ือแยงชิงพ้ืนท่ีเนื้อหาจึงเกิดข้ึน และแนนอนวาเม่ือขอมูลมีมากข้ึน ผูบริโภคจึงเกิดการ

เรียนรูและเลือกท่ีจะรับรูเฉพาะขอมูลท่ีตนสนใจเทานั้น 

 นอกจากนี้ Facebook ผูเปนเจาของพ้ืนท่ีสื่อสังคมออนไลนท่ีใหญท่ีสุดในขณะนี้ไดประกาศ

นโยบายใหมลดการเขาถึง (Reach) เนื้อจากเพจใหนอยลง และเพ่ิมการเขาถึงโพสต หรือเรื่องราวของ

เพ่ือนใหมากข้ึนในหนา News Feed สงผลใหตราสินคาตองมีคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อสังคม

ออนไลนมากข้ึนหากตองการใหผูบริโภคมองเห็นขอมูล ในขณะท่ีผลวิจัยพบวาผูบริโภคมากถึงรอยละ 

66.6 รูสึกวาโฆษณาคือสิ่งรบกวนและเปนปญหาในการใชเน็ต (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, 2560) ดวยเหตุนี้ทําใหนักการตลาดเริ่มหันมาใหความสําคัญกับกลยุทธการสื่อสาร

ผาน Influencer ท่ีไมจําเปนตองมีผูติดตามจํานวนมาก แตมีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจซ้ือสินคา และ

สื่อสารใหเกิดการบอกตอในวงกวาง หรือท่ีเรียกวา Micro-influencer Marketing กลาวคือกลยุทธนี้

เปนวิวัฒนาการของการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) นั่นเอง 

 แมวากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ Micro-influencer Marketing จะอยูในชวงเริ่มตน

สําหรับนักการตลาดในประเทศไทย และยังไมถูกนํามาใชเปนกลยุทธหลักในการทําการสื่อสาร

การตลาดออนไลน เม่ือเทียบกับตางประเทศ ท่ีตื่นตัวกับเรื่องนี้มามากกวา 2-3 ป แตหากศึกษาจะ

พบวามีกรณีท่ีประสบความสําเร็จจากการใชกลยุทธนี้อยูหลายกรณี ยกตัวอยางเชน ไมโล คิวบ เกิด

จาก Micro Influencer เริ่มตนดวยการโพสตวากําลังตามหาผลิตภัณฑ ซ่ึงไมมีวางจําหนายใน

ประเทศไทย และถูกทําใหเกิดเปนกระแสดวย แมคา Pre-order ท่ีโพสตขอความวาของขาดตลาด 

และตั้งราคาท่ีสูงเกินความเปนจริง จากนั้นเรื่องราวก็ถูกพูดถึงอยางมากในสื่อสังคมออนไลน อีกกรณี

ตัวอยางคือ Sappe Beauty Drink ขวดสีมวงท่ีเกิดจาก Micro Influencer ประเภท #นักรีวิวเซเวน 

โพสตขอความวาไดลองดื่มแลวอารมณดีโดยไมมีสาเหตุ เกิดเปนกระแสใน Twitter และถูกแบงปน

ตอมาท่ี Facebook ซ่ึงท้ังสองกรณีนี้ถือเปนการใช Micro-influencer ท่ีมีประสิทธิภาพ และไดผลใน
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แงยอดขาย และเม่ือศึกษาเพ่ิมเติมพบวาตราสินคาท่ีมีการใช Micro-Influencer ท้ังหมดเปนสินคา

อุปโภคบริโภคท่ีไมมีความเสียงในการซ้ือหรือสินคา หรือสินคาเก่ียวพันต่ํา (Low-involvement) 

 แตในขณะเดียวกันสินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) ท่ีผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาในการ

คนหาขอมูลมาก เพราะมีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย หรือไมเคยซ้ือมากอน มี

ความเสี่ยงตอการตัดสินใจซ้ือผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซ้ือ ยังไม

มีการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนผาน Micro-Influencer แมวาตลาดสินคาประเภทนี้จะ

มีมูลคาการตลาดท่ีสูง เชน รถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีมียอดขายใน ป 2559 อยูท่ี 768,788 คัน และเปน

สินคาท่ีมีคา Engagement สูงถึง 3,570,000 จากสื่อสังคมออนไลน Facebook ท้ังหมด 25,000 

ขอความ  ซ่ึงจากขอมูลท่ีปรากฏชี้เห็นวาสินคาในกลุมนี้มีความสามารถในการทํากลยุทธการสื่อสาร

ออนไลนผาน Micro-Influencer ไดเปนอยางดี และมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จไมนอยกวา

สินคาอุปโภคบริโภคท่ัวไปหรือสินคา Low-Involvement ท่ีมีการใช Micro-Influencer เปนกลยุทธ

ในการสื่อสารการตลาดออนไลนอยางแพรหลาย 

 จากการคนควางานวิจัยกอนหนานี้พบวา มีการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารของผู

ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer ในโลกออนไลนตอทัศนคติของกลุมผูติดตาม (รัฐญา 

มหาสมุทร, 2559) หรือการศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินคาระหวางสินคาประเภทท่ีมีความ

เก่ียวพันสูงและสินคาประเภทท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (High Involvement & Low Involvement) บน 

Facebook Page (พรรณภัทร มีศรีดี, 2555) แตยังไมมีงานวิจัยใดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ 

ทัศนคติ และความพึงพอใจตอ Micro-Influencer กับการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ซ่ึง

มีลักษณะแตกตางอยางมากจากสินคา Low  Involvement ในการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือตาม

โมเดล 4A’s และ 5A’s (Kotler, 2017) กลาวคือ สินคา Low Involvement มีข้ันตอนกอนการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีนอยกวา คือ ผูบริโภครับรูขอมูจากโฆษณา (Aware) เกิดทัศนคติ (Attitude) และ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) โดยไมตองมีการคนหาขอมูลเปรียบเทียบสินคา หรือตัดสินใจซ้ือจาก

ความคุนเคย เชน หมากฝรั่ง เครื่องดื่ม สบู และสินคาอุปโภคบริโภคท่ัวไป และหากมีความพึงพอใจ

มากก็จะเกิดการซ้ือซํ้า ซ่ึงเทียบไดกับโมเดล 4A’S ในขณะท่ีสินคา High Involvement เชนรถยนต

สวนบุคคล ผูบริโภคจะมีข้ันตอนกอนการตัดสินใจท่ีมากกวาตามโมเดล 5A’s คือ รับรูขอมูล (Aware) 

เกิดความสนใจหรือดึงดูดใจ (Appeal) จากนั้นจึงเริ่มสอบถาม (Ask) ข้ันตอไปคือซ้ือหรือใชบริการ 

(Act) และสุดทายเม่ือเกิดความพึงพอใจก็จะสนับสนุน (Accvocate) อีกท้ังยังมีเสนทางท่ีสลับซับซอน

ไมเปนเสนตรง และแตละข้ันยังเชื่อมโยงถึงกัน ซ่ึงใน 5 ข้ันตอนนี้สามารถใชกลยุทธการสื่อสาร

ออนไลนผาน Micro-Influencer ไดทุกข้ันตอน 

 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูล ทัศนคติตอ

แหลงขอมูล และความพึงพอใจในการรับรูขอมูลรีวิวผาน Social Media ผาน Micro-Influencer 
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เม่ือเปรียบเทียบกับการรับรูขอมูลผาน Macro-Influencer ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตสวนบุคคลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และนําขอมูลท่ีไดไป

ใชประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจสินคา High Involvement สําหรับเปนแนวทางในการพัฒนากล

ยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนผาน Micro-Influencer เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภคตอไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer ตอสินคา 

High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ผานสื่อสังคมออนไลน 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้มุงเนนในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีใชสื่อสังคมออนไลนในการคนหา

ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement โดยผูวิจัยจะมุงเนนท่ีสินคาประเภท รถยนต

สวนบุคคล ตอแหลงขอมูลท่ีเปน Micro-Influencer และ Macro-Influencer รวมถึงความพึงพอใจ

ตอสารท่ีไดรับจากแหลงขอมูลนั้น 

 โดยกลุมเปาหมายของการวิจัยในครั้งนี้ เปนประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 

25-40 ป เนื่องจากผลสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป  2560 พบวาชวงอายุนี้

มีการคนหาขอมูลในการซ้ือสินคาหรือบริการ ผานชองทางออนไลนสูงท่ีสุด (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการธุรกิจ High Involvement นักการตลาด 

และผูท่ีสนใจเขาใจทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคตอ Micro-Influencer รวมถึงความสําคัญ

ของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา เพ่ือนําไปประยุกตใชในการวางกลยุทธการสื่อสาร

ผาน Micro-Influencer ดวยชองทางสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการโนมนาวใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 
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 1.4.2 ผลของงานวิจัยครั้งนี้ สามารถทําใหรับรูถึงพฤติกรรมการเปดรับขอมูลจาก Micro-

Influencer และการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค อันเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการธุรกิจ High Involvement ในการวางกลยุทธการสื่อสาร และเลือกใชชองทางท่ีมี

ประสิทธิภาพในการเขาถึงผูบริโภค 

 3) ผลการวิจัยในครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช Micro-

Influencer Marketing เพ่ือการสื่อสารผานสังคมออนไลน 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 Micro-Influencer หมายถึง บุคคลท่ีสามารถเขาถึง และมีผลกระทบทางความคิด ตอ

เรื่องท่ีตนมีความรูความชํานาญอยางแทจริง มักอุทิศเวลาใหกับการคนหาขอมูล ทดลองใช และ

ถายทอดประสบการณเก่ียวกับเรื่องท่ีสนใจลงบนสื่อสังคมออนไลน และถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ี

นาเชื่อถือ เม่ือผูบริโภคตองการคําแนะนําสําหรับสิ่งท่ีจะซ้ือ (Berger, 2016) บุคคลกลุมนี้สามารถเปน

คนในครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน ท่ีมีเพ่ือนหรือผูติดตามมากกวา 500 ถึง 10,000 คนบนสื่อสังคม

ออนไลน เชน Facebook 

 1.5.2 Macro-Influencer หมายถึง บุคคลผูมีชื่อเสียงและเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางในสื่อ

สังคมออนไลน มีอิทธิพลสูงในการสื่อสารใหเกิดการรับรูในวงกวาง เชน ดารา นักแสดง รวมท้ัง 

Facebook Page ท่ีมีผูติดตามตั้งแต 1 แสนถึง 1 ลานคน ซ่ึงบุคคลกลุมนี้อาจไมไดมีความรูความ

ชํานาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แตการสื่อสารของบุคคลกุมนี้สามารถทําใหเกิดกระแสสังคมได  

 1.5.3 สินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) หมายถึง สินคาท่ีผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาใน

การคนหาขอมูลมาก เพราะมีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย หรือไมเคยซ้ือมากอน 

มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซ้ือผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซ้ือ 

(University of Minnesota, 2010) ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง รถยนตสวนบุคคล 

 1.5.4 สินคาเก่ียวพันต่ํา (Low-Involvement) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีซ้ือบอย ซ้ือซํ้าเปน

ประจาํ ราคาไมแพง ไมมีความเสี่ยง การตัดสินใจซ้ืออาศัยประสบการณเดิมไมตองแสวงหาขอมูล

เพ่ิมเติม การตัดสินใจซ้ือจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว  

 1.5.5 การรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นสวน

บุคคลในรูปแบบตางๆ ผานชองทางการสื่อสารบนระบบเครือขายอินเทอรเน็ต โดยแบงตามเนื้อหาท่ี

ผูบริโภคสรางข้ึน (User Generated Content) ไดแก (1) Blog หรือ Web Blog (2) Social 

Network เชน Facebook, Instagram และ Twitter (3) Online Forum ท่ีเก่ียวกับรถยนตสวน

บุคคล 
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 1.5.6 ทัศนคติตอแหลงขอมูล หมายถึง บุคลิกภาพของ Micro-Influencer รีววิรถยนตนั่ง

สวนบุคคลท่ี สรางข้ึนได เปลี่ยนแปลงไดและเปนแรงจูงใจท่ีกําหนดพฤติกรรม 

 1.5.7 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การกําหนดตกลงท่ีจะซ้ือรถยนตสวนบุคคลหลังจากท่ีไดมี

การอาน/ รับชมการรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน 

 1.5.8 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจของกลุมตัวอยางท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชสื่อสังคม

ออนไลนในการอาน/ รับชมการรีวิวจาก Micro-Influencer  



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐาน

ในการวิจัย สามารถสรุปไดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Micro-Influencer 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับแหลงขอมูล 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 

 การเกิดข้ึนและเติบโตของเทคโนโลยี เครื่องมือการสื่อสาร และอินเทอรเน็ตในประเทศไทย

ในชวงหลายปท่ีผานมา สงผลใหเครือขายสังคมออนไลนเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันกับผูบริโภค

มากข้ึน เพราะไมใชเปนชองทางการสื่อสาร แตสื่อสังคมออนไลนยังเปนเสมือนพ้ืนท่ีแบงปนความรู 

ความคิด ประสบการณ รวมท้ังความรูสึก มาในรูปแบบตาง ๆ เชน ขอความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ทําให

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไมไดมีความสําคัญในผูบริโภคเทานั้น แตมีความสําคัญอยางมาก

กับผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ เพราะเปนชองทางติดตอสื่อสาร และพ้ืนท่ีกิจกรรมทางการตลาด

ระหวางลูกคากับผูประกอบการ 

 2.1.1 ความหมายของเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) 

 คณะกรรมการจัดทําพจนานุกรมศัพทคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ราชบัณฑิตยสถาน (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) ไดใหความหมาย Social Media ไววา “สื่อ

สังคม” หมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงเปนสื่อกลางท่ีใหบุคคลท่ัวไปมีสวนรวมสรางและแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตได  

 ณัฐพล ใยไพโรจน (2557) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) วา

หมายถึง สื่อตาง ๆ ในสังคมออนไลนท่ีกอใหเกิดการปฏิสัมพันธแบบ 2 ทาง โดยผูใชงานสามารถ

แบงปนความรู แสดงความคิดเห็นตอขอมูล และขาวสารตาง ๆ แกกันไดตลอดเวลา 
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 พิชิต วิจิตรบุญรักษ (2554) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไววาสื่อ

ท่ีผูสงสารแบงปนสาร ซ่ึงอยูในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยสามารถ

โตตอบ กันระหวางผูสงสารและผูรับสาร หรือผูรับสารดวยกันเอง 

 Rouse (2016) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ผานเว็บไซต Tech 

Tatget ไววาเปนชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีมุงเนนใหเกิดชุมชนท่ีมีการปฏิสัมพันธ การแชรเนื้อหา 

และการทํางานรวมกัน 

 แมสื่อสังคมออนไลนไดถูกกลาวถึงอยางกวางขวางท้ังในดานของ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร 

การศึกษาและพฤติกรรมการใช รวมไปถึงดานการตลาด อยางไรก็ตาม จะเห็นไดวาผูผลิตและผู

เผยแพรสารมักใหความหมายและมีการนําไปใชท่ีซํ้าซอนกันระหวางคําวา สื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) และเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ซ่ึงแทจริงแลวท้ัง 2 คํานี้มีความแตกตางกัน

โดย Burke (2013) ไดอธิบายความแตกตางของ สื่อสังคมออนไลน และเครือขายสังคมออนไลนเอาไว

วา สื่อสังคมออนไลน (Social Media) คือสื่อที ใชในการเผยแพรเนื้อหา ซ่ึงเปนการสื่อสารแบบหนึ่ง

ตอกลุม (One- to-many) ท่ีผูคนสามารถตอบสนอง และแสดงความคิดเห็น โดยท่ีทุกคนสามารถเปน

เจาของและสามารถผลิตเนื้อหา ไปยังสื่อสังคมออนไลนของตัวเองได สวนเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) นั้นคือทุก ๆ อยางท่ีเก่ียวของกับการปฏิสัมพันธ การสรางความสัมพันธ การ

สื่อสาร การสรางผูติดตาม และการเชื่อมตอกับผูติดตามออนไลน  

 ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลับแมโจ (2554) ไดใหความหมายของเครือขายสังคม

ออนไลน (Social Network) วาคือการท่ีมนุษยสามารถเชื่อมโยงถึงกัน ทําความรูจักกัน สื่อสารถึงกัน

ได ผานทางระบบอินเทอรเน็ต  

 จากความเห็นของนักวิชาการขางตนสามารถสรุปไดวา เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network) หมายถึง โครงสรางความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนจากการรวมกันของกลุมคนท่ีมีความสนใจ

เหมือนกันและมีภูมิหลังใกลเคียงกัน เชื่อมโยงกันในเรื่องราวท่ีสนใจหรือบริบททางสังคมอยางใดอยาง

หนึ่ง ในขณะท่ี สื่อสังคมออนไลน (Social Media) คือสื่อหรือชองทางตางๆ บนอินเทอรเน็ตท่ี

ใหบริการในระบบของสังคมออนไลน โดยเปดใหผูใชสามารถสรางปฏิสัมพันธกันได และแลกเปลี่ยน

ขอมูลแบบ 2 ทาง ซ่ึงมีลักษณะเปนสังคมเสมือน ท่ีกลุมคนเหลานี้สามารถแบงปนประสบการณ

รวมกัน   

 2.1.2 แนวคิดการส่ือสารตลาดบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Marketing) 

 จากการสํารวจของ Social Media Examiner (2013) เก่ียวกับความสําเร็จในการทํา

การตลาดบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) จากนักการตลาดท่ัวโลกพบวา นักการตลาด

มากกวารอยละ 50 ทําการตลาดบน Social Network มานานกวา 3 ปยืนยันวาชวยเพ่ิมยอดขายให

ธุรกิจได และอีกรอยละ 62 บอกกวาการทําการตลาดผาน Social Network ลดคาใชจายในการทํา
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การตลาดได อีกท้ังยังเห็นตรงกันวาจะหันมาผลักดันการทําการตลาดบน Social Network  ใหมากก

ยิ่งข้ึน สงผลให Social Network กลายมาเปนกลยุทธการสื่อสารท่ีสําคัญ โดยการเนนการสื่อสารกับ

แบบปจเจกชน ซ่ึงไมใชเพียงแคแบรนดท่ีสื่อสารไปสูผูบริโภคเพียงฝายเดียว แตผูบริโภคยังสามารถ

สื่อสารกลับมาสูแบรนด และยังสามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคดวยกันเอง เกิดเปนปฏิสัมพันธระหวาง

กัน อีกท้ังสามารถโนมนาวความรูสึกของผูบริโภคดวยกันเองใหคลอยตามไดดี และในบางสถานการณ

อาจมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาสื่อหลักอีกดวย (Kotler, 2010 อางใน ภิเษก ชัยนิรันดร, 2556)  

 และจากการท่ีพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไปเชื่อในผูบริโภคดวยกันเอง เพราะเบื่อ

การตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีแบรนดพยายามจะยัดเยียดขอมูลท่ีผูบริโภคไมไดตองการรับรู อีกท้ังผูบริโภค

ยังมองหาหาขอมูลจากผูท่ีใชสินคาจริงมากข้ึน สงผลใหเนื้อหาประเภท User Generated Content 

เขามามีบทบาทอยางยิ่งในการทําการสื่อสารการตลาดผาน Social Network (Marketingopps, 

2559) ซ่ึงแนวคิดนี้ไดถูกสนับสนุนดวยการศึกษาของ Olapic ท่ีทําเก็บขอมูลเรื่อง User Generated 

Content ประเภทภาพและวิดีโอจากชองทาง ไดแก Instagram, Snapchat, Youtube และ 

Facebook พบวาจากกลุมตัวอยางรอยละ 71 เขาไปดูภาพและวิดีโอท่ีผูบริโภคดวยกันเองทําออกมา 

2-3 ครั้งตอสัปดาห และกลุมตัวอยางถึงรอยละ 44 บอกวาเม่ือเขาไปแลวจะเชื่อในความเห็นมากกวา

เนื้อหา (Content) รูปแบบอ่ืน ๆ ทําใหแบรนดตองปรับเปลี่ยนวิธีการทํางานและสรางความนาเชื่อถือ

ของแบรนดแบบจริงใจ 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2556) ไดทําการแบงประเภทของ Social Media ท่ีผูบริโภคสรางเนื้อหา

ข้ึนมา (User Generated Content) เปน 6 ประเภทดังตอไปนี้  

 1) Blog หรือ Web Blog เปนระบบจัดการเนื้อหาท่ีใหผูบริโภคสามารถเขียนเนื้อหาข้ึนมาได

เอง นิยมเขียนเปนบทความเละการเลาเรื่องในมุมมองตาง ๆ สามารถเผยแพรไปไดอยางสาธารณะ 

สามารถนํามาใชในการสื่อสารการตลาดได 2 รูปแบบ คือ แบรนดสรางข้ึนมาเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภค 

และ Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระท่ีมีผูติดตามจํานวนมากจน กลายเปนผูมีอิทธิพล (Influencer)  

 2) Twitter และ Micro-Blog เปน Blog ท่ีจํากัดตัวอักษรในการเขียนครั้งละ 140 ตัวอักษร

ซ่ึงถูกนําไปใชทางธุรกิจไดแก เปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ สรางการบอกตอ กระตุนยอดขาย 

การสรางแบรนด หรือแมแตการเปนเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 3) Social Network หมายถึงเครือขายสังคมท่ีถูกเชื่อมโยงในโลกออนไลนจนกลายเปน 

สังคมเสมือน ซ่ึงผูใชสามารถสรางตัวตนข้ึนเองได ประกอบดวยขอมูลสวนตัว รูป การจดบันทึก หรือ 

การใสวีดีโอ เปนตน โดยสามารถเพ่ิมจานวนเพ่ือนใหมากข้ึนไดอยางงายดาย นักการตลาดจึงให

ความสําคัญกับ Social Network และนํามาใชในการสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคผานชองทางตาง ๆ 

เชน Facebook Page  
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 4) Media Sharing เปนเว็บไซตท่ีเปดโอกาสใหอัพโหลดรูปหรือวีดีโอเพ่ือแบงปนตอ

สาธารณะ มีจุดประสงคหลักเพ่ือแบงปนเนื้อหาระหวางผูใชเว็บ อีกท้ังชองทางนี้ยังสามารถทําใหเกิด

การบอกตอไดอยางแพรหลายอยางรวดเร็วซ่ึง Media Sharing ท่ีไดรับความนิยมในไทยไดแก 

YouTube และ Multiply เปนตน 

 5) Social News and Bookmarking เปนเว็บไซตท่ีประชาชนท่ัวไปมีโอกาสใหคะแนนและ

ทําการโหวตเว็บไซตท่ีชื่นชอบ ซ่ึงสามารถเก็บไวเปน Bookmark ได โดยนักสื่อสารการตลาดสามารถ 

ใชเครื่องมือนี้ในการบอกตอและสรางจํานวนคนท่ีเขามายังเว็บไซต 

 6) Online Forum เปนรูปแบบของ Social Media ท่ีรวมกลุมคนท่ีสนใจในเรื่องเดียวกัน มา

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นขอมูลขาวสารรวมถึงแนะนําสินคาตางๆ นักการตลาดจึงใชสื่อดังกลาวในการ

วิเคราะหความคิดเห็นของผูท่ีใชผลิตภัณฑหรือใชวิธีแนะนําใหกลุมตางๆ  

 การทํา Social Media Marketing ในปจจุบันนักการตลาดตองทําความเขาใจผูบริโภคมาก

ยิ่งข้ึน เริ่มจากการแบงกลุมลูกคาเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน ท่ีแตเดิมใชหลัก

ประชากรศาสตรอาจไมไดผลสําหรับการสื่อสารผานสื่อออนไลนในปจจุบัน นักการตลาดตองคํานึงไป

ถึงปจจัยดานจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน รวมถึงตองวิเคราะหใหลึกซ้ึงถึงท่ีมาของพฤติกรรม

ตาง ๆ อีกดวย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553)  

 นักการตลาดสามารถนําขอดีของการทําการตลาดผาน Social Media คือ เปนพ้ืนท่ีท่ีแบรนด

สามารถสื่อสารและรับฟงเสียงของผูบริโภคไดพรอมกันในเวลาเดียว ซ่ึงการทําการสื่อสารรูปแบบนี้

สามารถใชภาษาท่ีไมเปนทางการกับผูบริโภคได ทําใหแบรนดใกลชิดผูบริโภคไดมากข้ึน เปนการลด

ชองวางในการสื่อสารจนทําใหแบรนดสามารถสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางงาย (วิลาศ  

ฉํ่าเลิศวัฒน, 2554) 

 แผนการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลนมักไมมีรูปแบบท่ีตายตัว และมีการเปลี่ยนแปลงท่ี

รวดเร็ว ซ่ึงนักการตลาดสามารถหาชองทางและรูปแบบการนําเสนอตาง ๆ มาผสมผสานกันได แต

หลักสําคัญ คือ ผูสงสารจะตองโนมนาวใหผูรับสารมีความรูสึกรวมและสรางสถานการณใหเกิดการมี

สวนรวมระหวางแบรนดและผูบริโภค นําไปสูการสามารถแสดงความคิดเห็น ติชมและสรางเนื้อหา 

ใหกับสินคาหรือบริการ (ณงลักษณ จารุวัฒน และประภัสสร วรรณสถิตย, 2551) 

 นอกจากนี้ วิชญา นวลอุไร (2557) ไดศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยหลักของระดับการรับรู 

องคประกอบกลยุทธการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook คอนโดมิเนียมตราสินคา 

“Ideo” ท่ีมีผลกระทบตอ ระดับการรับรูบุคลิกภาพ คอนโดมิเนียมตราสินคา “Ideo” ผลการวิจัย 

พบวา ผูบริโภคเลือกคนหาขอมูลและเชื่อถือแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคดวยกันเองเปนคนเขียนมากกวา

แหลงขอมูลท่ีมาจากนักการตลาด อีกท้ังยังมีงานวิจัยเก่ียวกับ อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขาย

สังคมออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) 
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พบวา การรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนในเครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดย

ออมจากการสรางกลุมในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคทุกดาน 

 เนื่องจาก ผูบริโภคเชื่อวาสิ่งท่ีผูบริโภคดวยกันเองนั้นมาจากประสบการณตรง มีการชี้แจงท้ัง

ขอดีและขอเสียจึงทําใหผูบริโภครูสึกใหความเชื่อถือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาเหลานั้นซ่ึง

แนวคิดการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนนี้เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement เนื่องจากผูบริโภคเลือกคนหาขอมูลจากหลายแหลงและเชื่อถือแหลงขอมูลท่ีผูบริโภค

ดวยกันเองเปนคนเขียน โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลนท่ีมีความปจเจกบุคคล เชน Facebook ท่ีเริ่มตน

การสรางเครือขายจากคนรูจักและคนใกลตัว ทําใหขอมูลท่ีไดรับจากชองทางนี้เปนขอมูลท่ีนาเชื่อถือ 

เปรียบเสมือนการฟงคําแนะนําจากเพ่ือน และครอบครัว ทําใหเกิดเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา

เหลานั้น ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเพ่ือเชื่อมโยงไปกับการวิจัยในครั้งนี้ดวยเชนกัน 

 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต 

(Electronic Word of Mouth) 

 เม่ือแนวทางในการทําการสื่อสารเริ่มเทน้ําหนักมาใหความสําคัญกับผูบริโภคเปนอันดับแรก 

และการท่ีผูบริโภคเปนผูผลิตเนื้อหาและขอมูล (User Generated Content) ไดเอง ทําใหขอมูล

ขาวสารตาง ๆ สามารถขายวงไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว และนักการตลาดท่ัวโลกไดมองเห็นถึง

ขอดีนี้ เกิดเปนกลยุทธการการสื่อสารแบบปากตอปากเปนการสื่อสารโดยตรงจากผูบริโภคท่ีเก่ียวของ

กับการใชงาน หรือลักษณะเฉพาะของสินคาและบริการ ไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทาง

อินเทอรเน็ต (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553, หนา 9) ซ่ึงถือเปนกลยุทธท่ีจะสนับสนุนใหบุคคลใด

บุคคลหนึ่งสงผาน ไปใหคนอ่ืน กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ สรางอิทธิพลตอความเชื่อและการ

รับรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก 

(Word-of-Mouth Communication: WOM) เปนการติดตอกันระหวางบุคคลตั้งแตสองคนหรือ

มากกวา ทําการแลกเปลี่ยนขอมูล ขอวิพากษวิจารณ ความรูสึก และความคิดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ระหวางกัน ซ่ึงนับวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง 

 ซ่ึงในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะถูกโนมนาวดวยปจจัย 3 อยาง คือ 1.) การสื่อสาร

ทางการตลาดผานสื่อหลายชนิด ท้ังจากชองทางออฟไลน และออนไลน 2.) ถูกเพ่ือนและครอบครัวชัก

จูง และ 3.) ขอมูลและประสบการณท่ีมีตอแบรนดในอดีต และการเชื่อมโยงท้ัง 3 ปจจัยนี้เองท่ีสงผล

ใหผูบริโภคในปจจุบันใหน้ําหนักกับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนมากกวาความชอบสวนตัว เพราะทําให

ผูบริโภคม่ันใจและรูสึกวาไดรับการปกปอง ในความคิดของผูบริโภค คนวงใน เชน เพ่ือนสนิทหรือ

สมาชิกในครอบครัวเปนเกราะปองกันตนเองจากแบรนดและสินคา บริการท่ีไมดี อีกท้ังยังไมไวใจ
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โฆษณาตาง ๆ รวมถึงการขอคําแนะนําจากผูอ่ืนเปนเรื่องท่ีทําไดงาย การบอกตอแบบปากตอปาก 

(Word-of-Mouth) จึงทวีความสําคัญในการตัดสินใจข้ันสุดทาย (ฟลิป คอตเลอร, เหมะวัน  

การตะจายา และไอวัน เซเตียวาน, 2017/2560) 

 ณัฐพร พันธุงาม (2549, หนา 37) ไดใหความหมายของการตลาดแบบปากตอปากวา “เปน

การสื่อสารดวยคําพูดระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งเก่ียวกับความประทับใจหรือความไม

ประทับใจในตัวสินคาหรือบริการท่ีบุคคลท่ีบอกตอเคยมีประสบการณตรง เก่ียวกับสินคาหรือบริการ

นั้น และบุคคลท่ีไดรับการบอกตออาจจะบอกตอขอความดังกลาวท่ีตนไดรับมาใหกับบุคคลอ่ืนท่ีตน

รูจัก ตอไปเรื่อย ๆ ทําใหขอความนั้นมีการเผยแพรออกไปเปนวงกวาง ซ่ึงเปนการเผยแพรท่ีควบคุมได

ยาก แตเปนกลยุทธการตลาดท่ีไมสิ้นเปลืองคาใชจายในการโฆษณา” 

 Richins & Root-Shaffer (อางใน Assael, 1998, pp. 605-606) ไดแบงประเภท ของ 

WOM ออกเปน 3 รูปแบบคือ    

 1) ขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

เชน ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

 3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ เก่ียวกับ

การใชงานผลิตภัณฑของผูบริโภคเอง จากการท่ีไดใชผลิตภัณฑนั้น หรือเปนการใหเหตุผลวา ทําไมจึง

ซ้ือผลิตภัณฑนั้น 

 ในสวนของขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ WOM จะเปนไปตามขอเท็จจริง แตใน สวนของการให

คําแนะนํา และประสบการณสวนตัว WOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบ และเพ่ือ

พิจารณา WOM ท้ัง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวา WOM จะทําหนาท่ี 2 อยาง เพ่ือใหขอมูล  (To Inform) 

และเพ่ือใหมีอิทธิพล (To Influence) นั้นคือขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑจะเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค

สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพ่ือใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค ซ่ึงมีกรณีศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดแบบปากตอปาก ท่ีมีตอทัศนคติของการตลาด

แบบปากตอปากของ วิริยะ แกวเจริญศรี (2557) พบวาการสื่อสารแบบปากตอปากทาใหไดรับ

ประโยชนและทําใหรูทันตอสถานการณ โดยใหมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการตลาดแบบปากตอ

ปากอยูในระดับมากในทุกดาน โดยรูปแบบความบันเทิง (Entertainment) และแหลงขอมูลท่ีมีความ

นาเชื่อถือ (Source Credibility) เปนรูปแบบท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครตามลําดับ 

 นอกจากนี้ ณัฐพร พละไชย (2556) ไดศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM Marketing) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส
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และทางวิดีโอออนไลน สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการตลาดแบบปากตอปากนี้เปนการไหลไป

ของขาวสาร 2 ข้ันตอน ซ่ึงผูนําความคิดหรือท่ีผูมีอิทธิพล (Influencer) จะทําหนาท่ีเปนสื่อกลางใน

การสื่อสาร ซ่ึงถือเปนการประยุกตใชผูนําความคิดหรือ Influencer กับการสื่อสารในการถายทอด 

ขอมูลไปยังผูรับขาวสารดวย ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเพ่ือเชื่อมโยงไปกับการวิจัยในครั้งนี้ดวย

เชนกัน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Micro-Influencer 

 เม่ือพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปไดสรางความทาทายใหกับแบรนดมากข้ึน ประเด็นสําคัญคือ 

ถึงแมวาชองทางในการเขาถึงผูบริโภคจะเปดกวางมากข้ึน แตอํานาจการจูงใจใหเกิดการซ้ือกลับไมได

อยูในมือแบรนด ในยุคท่ีผูบริโภคมีอํานาจในการสื่อสาร และเปนผูเลือกวาจะรับหรือไมรับสารใดจาก

แบรนด ผูบริโภคสามารถคนหา กลั่นกรอง และตัดสินใจจากแหลงขอมูลท่ีเชื่อ ซ่ึงอาจไมใช

แหลงขอมูลจากแบรนดโดยตรง แตมาจากแหลงขอมูลผูบริโภคดวยกันเอง (Peer Information) ดวย

เหตุนี้นักการตลาดจึงตองปรับตัวอยางมากในชวงเวลาท่ีผานมา (คอตเลอร, การตะจายา และ 

เซเตียวาน, 2017/2560)  และหนึ่งในกลยุทธท่ีถูกนํามาใชมากท่ีสุดในยุคนี้ คือ Influencer 

Marketing หรือการใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในการทําการตลาดเชิงประชาสัมพันธ เพ่ือโนมนาว

กลุมลูกคาเปาหมายใหเชื่อ หรือปฏิบัติตาม ผานทางความเห็นของผูอ่ืนซ่ึงมีความนาเชื่อถือ หรือ

เชี่ยวชาญในสิ่งท่ีพูด 

 แตในปจจุบันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริ่มมีการถูกขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน

โฆษณาหรือเจาของสินคา ซ่ึงแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจากประสบการณ ความคิดเห็นจริง ๆ 

หรือขอมูลใดเปนงานท่ีรับจางเขียน (Paid to Earn)  จึงทําใหผูบริโภคเริ่มมีการเรียนรู และตั้งขอ

สงสัยกับขอมูลท่ีเรียกวางานรีวิวสินคามากข้ึน รวมถึงความนาเชื่อถือ และความโปรงใสของ 

Influencer ในปจจุบัน ทําใหนักการตลาดเริ่มมองเห็นความสําคัญของ “Micro-Influencer” หรือ

การใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในระดับจุลภาค (สโรจ เลาหศิริ, 2560) 

 2.2.1 ความหมายของ Micro-Influencer 

 Zietex (2016) ไดพูดถึงกําเนิดของ Influencer หรือผูทรงอิทธพล เอาไววาไมใชกระแส

ความนิยมของนักการตลาดในยุคปจจุบัน แตแทจริงแลวผูคนรูจักกับผูทรงอิทธิพลมาตั้งแตมนุษยเริ่มมี

สังคม และคนกลุมนี้ไดอยูในทุกสาขาอาชีพ อาทิ นักการเมือง ผูนําศาสนา หรือแมแตเพ่ือนและคนใน

ครอบครัวท่ีมนุษยพบเจอในชีวิตประจําวัน ซ่ึง Gladwell (2005) ไดแบงประเภทของบุคคลท่ีมี

อิทธิพลเอาไว 3 กลุมคือ 
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1) Mavens คือ ตนฉบับของขอมูล คือ กลุมคนท่ีรูดีวาสินคาใดดีท่ีสุด และมักแบงปน

ขอมูลนั้นกับผูบริโภคคนอ่ืน ๆ เสมอ นอกจากนี้ยังมีความรูสึกวาการไดชวยแกปญหาใหกับผูอ่ืนเปนสิ่ง

ท่ีทําใหกลุมนี้ไดแกปญหาใหกับตนเองดวย 

2) Connectors คือ บุคคลท่ีมีการติดตอสื่อสารท่ีดี และสามารถหาขอเสนอพิเศษใหกับ

คนหรือธุรกิจ ซ่ึงความพอใจของคนกลุมนี้คือการหาเงินไดทุกครั้งท่ีตองการ 

3) Salespeople คือ บุคคลท่ีมีการโนมนาวใจสูง คนกลุมนี้คือนักจบการขาย ท่ีมีแรง

บันดาลใจในการประสบความสําเร็จเปนผลตอบแทนทางการเงิน หรือผลประโยชนบางอยาง  

 แตในปจจุบันการแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลขางตนยังมีความเลื่อมล้ํากับพฤติกรรมของ

ผูคนในยุคปจจุบัน กลาวคือ เม่ือมีการใชอินเตอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนเขามาเก่ียวของและ

พฤติกรรมของผูคนเปลี่ยนไป ทําใหไมสามารถแยกกลุมคนท้ัง 3 แบบนี้ออกจากกันไดอยางชัดเจน 

นักวิชาการยุคใหมจึงใชหลักการความเก่ียวของของระดับในการมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืน (Level of 

Influence) มาเปนเครื่องมือในการแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนแทน

การแบงประเภทแบบเดิม  

ไดแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

  1) Business Desision-Makers and Opinion Leaders คือ กลุมคนท่ีเปนผูนําทาง

ความคิดในองคกรขนาดใหญ และมีอํานาจการตัดสินใจในองคกร และมีความนาเชื่อถือไมเฉพาะใน

องคกรเทานั้น แตยังเปนบุคคลท่ีนาเชื่อถือกับบุคคลภายนอกอีกดวย 

 2) Recognized Expert and Analysis คือ กลุมคนท่ีมีความเชี่ยวชาญในวิชาชีพท่ีตนถนัด 

และถูกใหการยอมรับวามีอิทธิพลในการแสดงความเห็นในเรื่องนั้น เชน ท่ีปรึกษาดานเศรษฐกิจ 

ผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีอวกาศ ซ่ึงอาจมีความแตกตางกันในผูรับสารแตละบุคคล  

 3) Media Elite คือ คือผูท่ีมีอิทธิพลอยางมากในการสื่อสารมวลชน เชน สํานักพิมพ นัก

วิจารณท่ีมีชื่อเสียง พิธีกรชื่อดัง หรือในปจจุบันหมายรวมถึง Facebook Page ตาง ๆ ท่ีมีผูติดตาม

เปนจํานวนมาก เชน อีเจี๊ยบ เลียบดวน แหมมโพธดํา เปนตน 

 4) Culture Elite คือ ดารา นักแสดง Celebrities ผูนําดานแฟชั่น หรือรวมถึง Net Idol ท่ี

ใชกันแพรหลายในประเทศไทย คนกลุมนี้ไมจําเปนตองมีความรูหรือเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง แตมี

อิทธิพลในการสรางการรับรูในวงกวาง ซ่ึงผูติดตามของคนกลุมนี้มักเปนผูท่ียอมรับสื่ออยางรวดเร็ว 

(Early Adopter)  

 5) Socially Coonected คนกลุมนี้มีลักษณะคลายกับกลุม Maven ตามแนวคิดของ 

Malcom Gladwell ซ่ึงเชื่อวาผูมีอิทธิพลนั้นอยูรอบตัวเรา อาจเปนเพ่ือนหรือครอบครัว และเปนสื่อท่ี

มีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจของผูบริโภค คนกลุมนี้คือผูคนควาวิจัยในชีวิตประจําวัน มักมองหาสิ่ง

ใหม ๆ ขอมูล หรือแนวคิดท่ีนาสนใจเก่ียวกับสินคาและบริการ อีกท้ังยังมีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ 
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อยางลึกซ้ึง คนกลุมนี้ไมจําเปนตองมีผูติดตามเปนจํานวนมาก อาจมีตั้งแต 500 คนข้ึนไป ซ่ึงปจจุบัน

คําท่ีใชเรียกอยางแพรหลาย คือ “Micro-Influencer” 

 ในขณะเดียวกันนักการตลาดเองก็ไดจัดกลุมของ Influencer ตามประสิทธิภาพในการสราง

ปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเพ่ือใหสะดวกในการวัดผลทางการตลาด โดยแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมใน

การทํา Influencer Marketing ท่ีมีชื่อวา We Are Anthilogy (2017) ไดทําการแบงประเภทของ 

Influencer ออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

 1) Micro-Influencer ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดในสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีผูติดตาม

ประมาณ 500-10,000 คน และมีคาคาการปฏิสัมพันธ อยูท่ีรอยละ 25 ถึง 50 เนื่องจากสามารถ

เชื่อมตอกับผูติดตามไดแบบสวนบุคคล และผูติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นสวนตัว ซ่ึงสงผลให

อัตราการมีสวนรวมสูงข้ึน Micro-Influencer จึงเปนชองทางท่ีมีประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนา

เหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอการมีสวนรวมของแบรนด ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลทันที และนั่นคือ

สิ่งท่ีแบรนดตองการมากท่ีสุด 

 2) Macro-Influencers คือกลุมท่ีคาการปฏิสัมพันธ (Engagement Rate) อยูท่ี 5% ถึง 

25% ตอโพสตและมีผูติดตาม 10,000 ถึง 1 ลานคน พวกเขามีความเก่ียวของกับกระแสหลักของ

สังคม เชน แฟชั่น และไลฟสไตล แมวาการมีสวนรวมต่ํากวาท่ี Micro-Influencer แตสามารถเขาถึง 

(Reach) ผูคนไดมากถึง 10 เทา สงผลใหแบรนดถูกพูดถึงมากข้ึน 

 3) Mega-Influencer ผูมีอิทธิพลเหลานี้อาจเปนคนดังในแวดวง Social Media ท่ีมีผูติดตาม

มากกวา 1 ลานคน เชน ชมพู อารยา หรือ Facebook Page ชื่อดังอยาง อีเจี๊ยบ เลียบดวน แตมี 

Engagement Rate ในแตละโพสตอยูท่ีรอยละ 2 ถึง 5 เทานั้น  
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ตารางท่ี 2.1: เปรียบเทียบความแตกตางระหวาง Influencer แตละประเภท 

 

ประเภท คํานิยาม จํานวนผูติดตาม 
คาการปฏิสัมพันธบน 

Social Media (%) 

Micro-Influencer ครอบครัว เพ่ือน และบุคคล

ท่ีมีตัวตนบนสื่อสังคม

ออนไลน มีความสนใจและ

เชี่ยวชาญในดานใดดานหนึ่ง 

มีอัตราการมีสวนรวมสูง และ

มีอิทธิพลในข้ันตอนการ

ตัดสินใจ 

500-10,000 คน 25-50 

Macro-nfluencer บุคคลท่ีเก่ียวของกับกระแส

หลักของสังคม เปนผูนําทาง

ความคิดสําหรับคนจํานวน

มากในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แต

ไมจําเปนตองมีความ

เชี่ยวชาญเปนพิเศษ 

10,000-

1,000,000 คน 

5-25 

Mega-Influencer ผูมีอิทธิพลในแวดวงสื่อสังคม

ออนไลน มีความสามารถใน

การเขาถึงกลุมผูติดตามเปน

จํานวนมาก 

1,000,000 คน 

ข้ึนไป 

2-5 

 

 สําหรับในประเทศไทยเริ่มมีการตื่นตัวเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer 

ในชวง 1-2 ปท่ีผานมา เกิดเกิดแพลตฟอรมท่ีชวยนักการตลาดในการเขาถึงบุคคลกลุม Micro-

Influencer นี้มากข้ึน โดย อนุพงศ จันทร กรรมการผูจัดการ บริษัท อัลเทอรเนท 65 จํากัด ผูดูแล

แพลตฟอรมรีวิวสินคาและบริการภายใตชื่อ Revu ไดแบงประเภทของ Influencer จากจํานวน

ผูติดตามเอาไวดังนี้ 

 1) Celebrities คือ คนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ดารา นักรอง นักแสดง  มีคนติดตามมากกวา 1  

ลานคนข้ึนไป 
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 2) Power Influencers หรือกลุมบล็อกเกอรท่ีมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก และมีผูติดตามตั้งแต 1 

แสน ถึง 1 ลานคน 

 3) Peer Influencers คือ กลุมบล็อกเกอรท่ีมีความชื่นชอบ หรือเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งเปนพิเศษ ทําใหมีคนท่ีชื่นชอบในเรื่องเดียวกันมาติดตาม โดยมีจํานวนผูติดตามประมาณ  1 หม่ืน 

ถึง 1 แสนคน 

 4) Micro-Influencers คือ คนท่ัวไปท่ีชื่นชอบการรีวิวสินคา หรือชอบเขียนบล็อกของตัวเอง 

โดยมีผูติดตามประมาณ 1 พัน ถึง 1 หม่ืนคน 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา Micro-Influencer คือ ผูมีอิทธิพลในระดับจุลภาค ท่ีสามารถเขาถึง 

และมีผลกระทบทางความคิด ตอเรื่องท่ีตนมีความรูความชํานาญอยางแทจริง มักอุทิศเวลาใหกับการ

คนหาขอมูล ทดลองใช และถายทอดประสบการณเก่ียวกับเรื่องท่ีสนใจลงบนสื่อสังคมออนไลน และ

ถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ีนาเชื่อถือ เม่ือผูบริโภคตองการคําแนะนําในเรื่องตาง ๆ โดยบุคคลกลุมนี้

สามารถเปนคนในครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน ท่ีมีเพ่ือนหรือผูติดตามมากกวา 500 ถึง 10,000 คน

บนสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook ซ่ึงมีความแตกตางจาก Influencer ประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีชื่อเรียก

แตกตางกันตามการแบงประเภท ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะมุงเนนศึกษาปจจัยระหวาง Micro-

Influencer และ Macro-Influencer  ท่ีหมายถึง ผูมีอิทธิพลท่ีมีผูติดตามตั้งแต 1 หม่ืนถึง 1 ลานคน 

มีความเก่ียวของกับกระแสหลักของสังคม ไมจําเปนตองมีความรูหรือเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง แตมี

อิทธิพลในการสรางการรับรูในวงกวาง เชน บล็อกเกอรท่ีมีชื่อเสียง ผูนําดานแฟชั่น หรือรวมถึง Net 

Idol และ Facebook Page ท่ีมีเปนท่ีรูจัก 

 2.2.2 กลยุทธการสื่อสารการตลาดผาน Micro-Influencer (Micro-Influencer Marketing) 

  นอกเหนือจากพฤติกรรมการเปดรับสื่อสังคมออนไลนท่ีเปลี่ยนไปของผูบริโภคท่ีกลาวไว

ขางตน แตยังมีผลวิจัยและสถิติมากมายท่ีออกมายืนยันวากลยุทธการสื่อสารออนไลนท่ีมุงเนนการสง

ขอมูลจากแบรนดถึงผูบริโภคนั้นไดผลนอยลง ในทางกลับกันผูบริโภคเริ่มหันมาใหความเชื่อถือกับ

ขอมูลจากผูบริโภคดวยกันมากยิ่งข้ึน ผูบริโภคเริ่มคนควาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือก

ซ้ือสินคาหรือบริการ และสื่อท่ีผูบริโภคเปดรับเพ่ือชวยในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคานั้นมักเปน

บทความ ความคิดเห็นตาง ๆ จากผูท่ีใชจริง รวมถึงกลุมผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนมากกวา สื่อ

โฆษณาโดยตรงจากแบรนด ซ่ึงมีการวิจัยจาก Deloitte Consumer Review (2014) ท่ีทําการสํารวจ

ความคิดเห็นผูบริโภคในประเทศอังกฤษกวา 2,000 คน พบวา ผูบริโภคใชสื่อสังคมออนไลนในการ

คนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน แบรนดท่ีใหความสําคัญกับความคิดเห็นของผูบริโภคในการ

ทํากลยุทธการตลาดจะยิ่งทําใหประสบความสําเร็จ เชน กรณีตัวอยางการเปดตัวรถยนตในยุโรปของ 

Ford Mustang ท่ีเลือกเปดตัวในชวงการแขงขันรอบชิงชนะเลิศของฟุตบอล Champions League 

ซ่ึงเปนแคมเปญท่ีพิสูจนวาการใหความสําคัญกับความคิดเห็นของผูบริโภคนั้นสงผลดีตอแบรนด ซ่ึง
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แคมเปญนี้ Ford ไดใชกลยุทธการผลิต Real Time Content ผสมผสานกับการใช Influencer 

รวมถึงการใช Paid และ Earn Media สงผลให Ford Mustang มียอดการจองถึง 500 คัน ภายใน

ระยะเวลาเพียง 30 วินาทีของการแขงขัน 

 และเม่ือแบรนดเรียนรูวาผูบริโภคอยูตรงไหนก็เริ่มปรับตัวและเปลี่ยนกลยุทธการสื่อสารมาให

ความสําคัญกับการสื่อสารผานผูมีอิทธิพลมากยิ่งข้ึน และมากข้ึนเรื่อย ๆ เหตุท่ีกลยุทธนี้ประสบ

ความสําเร็จนั้นมาจากมีการนําเสนอในรูปแบบท่ีแตกตางจากการโฆษณาท่ัวไป โดยเนนการนําเสนอ

ขอมูลท่ีเขาใจงายเสมือนการพูดคุยแบบคนรูจัก และมีการบอกถึงขอดีและขอเสียของสินคา อยาง

ตรงไปตรงมา โดยการตลาดแบบ Influencer Marketing มีวัตถุประสงค คือ การชักจูง โนมนาว จูง

ใจ กลุมเปาหมาย หรือตองการสรางกระแสใหมีการพูดถึงและบอกตอออกไปในวงกวาง (วรวิสุทธิ์ 

ภิญโญยาง, 2556) 

 วิธีการท่ีนักการตลาดมักใชในปจจุบันคือการจางใหผูมีอิทธิพลในเรื่องท่ีเก่ียวของ หรือไม

เก่ียวของกับสินคาและบริการก็ตาม พูดถึง หรือเขียนถึง (Paid to Review) ซ่ึงในปจจุบันผูบริโภคเริ่ม

เกิดการเรียนรูและแยกแยะ วาขอมูลใดคือขอมูลท่ีเกิดจากประสบการณจริง และขอมูลใดเปน Paid 

to Review ทําใหแบรนดสามารถสรางไดเพียงการรับรู (Awareness) แตไมสามารถสรางความ

นาเชื่อถือ (Trust)  หรือสรางปฏิสัมพันธ (Engagement) จากผูบริโภคได 

 นอกจากนี้ Nelson (2014) ยังไดเปดเผยผลสํารวจวา แหลงขอมูลท่ีคนเชื่อถือมากท่ีสุดคือ 

เพ่ือนและครอบครัว รวมถึงสถาบันวิจัย Deloitte (2014) ยังไดเปดเผยผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคหลังมีประสบการณรวมกับสินคาและบริการ พบวา ผูบริโภคมากถึงรอยละ 42 เลือกท่ีจะ

บอกเพ่ือนและครอบครัวเม่ือเกิดความพอใจกับสินคาหรือบริการนั้น เหตุนี้ทําใหกลยุทธการตลาด

แบบ Influencer Marketing แบบเดิมเริ่มมีการปรับตัวและมองหา Influencer ท่ีสามารถสรางความ

นาเชื่อถือ ปฏิสัมพันธท่ีดี รวมท้ังสามารถสรางยอดขายใหกับสินคาและบริการได ซ่ึง Micro-

Influencer ไดกลายมาเปนทางออกท่ีไดประสิทธิภาพในแบบท่ีนักการตลาดตองการ 

 Micro-Influencer Marketing จึงเปนการตอยอดกลยุทธของ Influencer Marketing แต

แตกตางกันท่ีความมุงหวัง และผลลัพธของแคมเปญ รวมท้ังการเลือกใชผูมีอิทธิพลท่ีจะทําการสื่อสาร

แทนสินคาและบริการ กลาวคือ Influencer Marketing มักมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ดวย

การเลือกใชผูมีอิทธิพลท่ีมีผูติดตามมาก ทําใหจํานวนการเขาถึงมาก แตอาจไมไดมีการปฏิสัมพันธกับ

แบรนด ในขณะท่ี Micro-Influencer Marketing จะเลือกใชผูมีอิทธิพลระดับจุลภาค ท่ีมีผูติดตาม

จํานวนไมมาก แตมีพลังในการโนมนาวใจไดสูง กอใหเกิดการปฏิสัมพันธกับแบรนดท่ีดี หรืออาจ

รวมถึงการมองกลุม Micro-Influencer นี้เปนลูกคาเปาหมาย และทําการตลาดกับคนกลุมนี้แทนการ

ทําการตลาดกับกลุมเปาหมายท้ังหมด ซ่ึงนอกจากชวยประหยัดงบประมาณการตลาดแลว Micro-

Influencer จะชวยสรางการพูดถึงแบรนดท่ีเปนธรรมชาติอีกดวย  
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 สโรจ เลาหศิริ (2560) ไดกลาวถึงกลยุทธการทําการตลาดผาน Micro-Influencer บน

เว็บไซต Positioningmag เอาไววา 

 1) เลือกวางเปาหมายท่ีเก่ียวของกับสินคาใหชัดเจน เชน กลุมรีวิวเซเวน ก็เก่ียวของกับ 

Sappe ซ่ึงมีขายใน 7-11 ไมโลคิวบก็เก่ียวของกับแมคาพรีออเดอร เพราะไมไดมีขายในประเทศ 

 2) หามุมพูดถึงสินคาโดยตรงโดยไมเก่ียวของกับแคมเปญการตลาด ซ่ึงจุดนี้คือสิ่งท่ีทํายาก

ท่ีสุดคือ ตัดใจ ถอด # ท่ีเก่ียวของกับแคมเปญ หรือถอดเอา Key Message ของแคมเปญออกไป 

 3) ตองใช Micro-Influencer เปนปริมาณท่ีมากพอท่ีจะเกิดกระแสได อยางต่ํา ๆ ควร

มากกวา 30 คน 

 4) ตองจริงใจ ใชความเปนมนุษยมากท่ีสุดในการพูดคุยและเขาถึงคนกลุมนี้ 

 5) เม่ือจุดกระแสติดบางสวนแลว ตอมาใหเลือกใช Macro-Influencer หรือ Influencer ท่ีมี

ความสามารถในการเขาถึงคนมากกวาในการแชรการพูดถึงกันในกลุมนี้ในระดับท่ีกวางข้ึน 

 6) เม่ือผูคนเริ่มพูดถึงแลว คนท่ัวไปรับรู จะเกิดความสงสัยเปนวงกวาง ถัดมาคือการตอยอด

แคมเปญดวยการออก Content ท่ีใหความรู ความเขาใจของสินคามากข้ึน เพ่ือเปลี่ยนความสงสัยให

กลายเปนความเขาใจในเปาหมายท่ีเราจะสื่อสารมากข้ึน 

 นอกจากนี้ ZieTex (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับ Fashion Influencer Marketing พบวา 

Micro-Influencer มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทแฟชั่น เนื่องจากกลุมผูติดตามมี

ความคิดวาคนกลุมนี้มีความนาเชื่อถือ จริงใจ และมีความรูความชํานาญในเรื่องแฟชั่นอยางแทจริง ซ่ึง

จะเห็นไดวาในประเทศไทย การสื่อสารการตลาดผาน Micro-Influencer นิยมใชในสินคาประเภท

อุปโภคบริโภค หรือสินคา Low-Involvement ในขณะท่ีตางประเทศมีการใชอยางแพรหลายใน

สินคาหลาย ๆ ประเภท ซ่ึงผูวิจัยไดนําความเชื่อมโยงนี้มาใชในงานวิจัยชิ้นนี้ดวย 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับแหลงขอมูล 

 การติดตอสื่อสารเปนพ้ืนฐานของการปฏิสัมพันธ และสรางความสัมพันธของคนในสังคม การ

สื่อสารนั้นจะมีความสําคัญมากข้ึนตามความซับซอนและจํานวนคนท่ีเพ่ิมมากข้ึน ปจจัยท่ีนํามาซ่ึง

ความซับซอนหรือความสับสนตางๆ ไดแก การเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ

สังคม จนทําใหเกิดความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชิกของสังคมนั้น ดังนั้นจึงตองอาศัยการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือเปนเครื่องมือในการแกไขปญหา ความไมเขาใจตางๆ ดังกลาว  

 ขอมูลขาวสาร จากการติดตอปฏิสัมพันธของคนในสังคมนั้นถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ

เพ่ือใชในการสนับสนุนในการตกลงใจในการทํากิจกรรมตางๆ และความตองการขอมูลขาวสารจะเพ่ิม

มากข้ึน เม่ือมนุษยนั้นเกิดความรูสึกไมแนใจหรือของใจในสิ่งท่ีตนนั้น กําลังตัดสินใจ เพราะฉะนั้น

มนุษยจึงตองการขอมูลความรูขาวสารจากแหลงขอมูลตางๆ เพ่ือท่ีจะใชขอมูลนั้นๆ ประกอบการ
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ตัดสินใจในการกระทําใดกระทําหนึ่ง และบุคคลท่ีมีการเปดรับรูขาวสารมาก ยอมเปนคนท่ีมีความรู

ความเขาใจในสภาพแวดลอมตางๆ ไดเปนอยางดี เพราะขาวสารจะทําใหบุคคล ท่ีเปดรับมีความ

ทันสมัยรูเทาทันสถานการณตางๆ กวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย อยางไรก็ตาม มนุษยนั้นไมได

เปดรับขอมูลขาวสารท้ังหมดท่ีเกิดข้ึน หรือผานเขามาทางการรับรูของมนุษย แตมนุษยจะเลือกรับ

ขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนหรือเก่ียวของกับตัวเองมากกวา ดังนั้นจะเห็นไดวาขอมูลขาวสาร

ท้ังหมดจะถูกคัดเลือกอยูตลอดเวลา หรือเรียกวาการสราง “กําแพงขอมูล” หากขอมูลขาวสารนั้นมี

ประโยชนและนาสนใจตามความนึกคิดของผูท่ีไดรับขอมูลขาวสารนั้น ขอมูลขาวสารท่ีถูกสงไปยังผูรับ

สารก็จะประสบความสําเร็จ ในการสื่อสารตามท่ีผูสงสารไดตั้งใจไว (Sugiyama & Andree, 2010) 

 Klapper (1960, pp. 19-25 อางใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ, 2554, หนา 9) ไดกลาววา

ข้ันตอนกระบวนการเลือกสรรขาวสารหรือเปดรับขาวสารของบุคคลจากสื่อตาง ๆ เปรียบเสมือน 

เครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซ่ึงกระบวนการเลือกสรรในการเปดรับขาวสาร ดวยการ

กลั่นกรอง มี 4 ข้ัน โดยลําดับ ดังตอไปนี้  

 1) การเลือกเปดรับรูขอมูลขาวสาร (Selective Exposure) เปนข้ันแรกของกระบวนการ 

กลั่นกรองในการเลือกชองทางการสื่อสาร (Channel) บุคคลนั้นจะเปดรับขาวสารจากแหลงขอมูลตาง 

ๆ ท่ีมีอยูดวยกันหลายแหงหลายชองทางตามความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความ

ชํานาญ ในการรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลนั้น ๆ เชน บางคนถนัดฟงมากกวาอาน บุคคลนั้นก็

เลือกรับ สารจากการฟงทางวิทยุมากกวาการอานจากสื่อสิ่งพิมพประเภทตาง หรือบางคนมีทักษะ

ความชํานาญ การใชอินเทอรเน็ต บุคคลนั้นก็จะเลือกใชชองทางอินเทอรเน็ตในการสืบคนขอมูล เปน

ตน  

 2) การเลือกขอมูลขาวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เปนข้ันท่ีสองของข้ันตอน

การเลือกสรรในการเปดรับรูขอมูลขาวสาร ผูเปดรับขาวสารมักเลือกขอมูลขาวสารตามความคิดเห็น 

ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยู และเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงรับขอมูลขาวสาร ท่ีไมมีความ

สอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยูกอนแลว (Cognitive Dissonance) เพ่ือไมให

เกิดความไมสบายใจหรือขัดแยงกับความคิดของตน  

 3) การเลือกรับรูและตีความหมายของขาวสาร (Selective Perception and 

Interpretation) เปนข้ันท่ีสามของข้ันตอนการเลือกสรรในการเปดรับขาวสาร ขอมูลขาวสารท่ีผูรับ

สารไดทําการเปดรับ และใหความสนใจขอมูลขาวสารนั้นแลว ก็ใชวาเนื้อหาของขอมูลขาวสารนั้นจะ

ถูกผูรับสารตีความหมาย ตามเจตนารมณของผูสงสารเสมอไป เพราะผูรับสารมักจะเลือกรับรูขาวสาร

และตีความหมายของเนื้อหาของขอมูลนั้นตามทัศนคติความเชื่อ อารมณ และประสบการณท่ีมีอยู

กอนแลว ดังนั้นผูรับสาร แตละคนก็จะตีความหมายของสารท่ีไดรับแตกตางกันออกไป ซ่ึงบางครั้งอาจ
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ทําใหขอมูลขาวสาร บางสวนถูกตัดท้ิงไป และความหมายของขอมูลขาวสารยังถูกบิดเบือนไปตามแต

ความพอใจ ทัศนคติ ของแตละบุคคลดวย 

 4) การเลือกจากขอมูลขาวสารท่ีไดเปดรับ (Selective Retention) เปนกระบวนการ

เลือกสรร ในการเปดรับขาวสารข้ันสุดทาย กลาวคือ ผูเปดรับสารนั้นจะเลือกจดจําขอมูลขาวสารใน

สวนท่ีเก่ียวของ และสอดคลองกับความสนใจ และความตองการของขอมูลขาวสารเหลานั้น ขาวสารท่ี

ตนเองนั้นเลือกท่ีจะจดจําไวนั้น มักมีเนื้อหาท่ีชวยสนับสนุนความตองการ ความคิด ทัศนคติ คานิยม 

หรือความเชื่อของแตละคนท่ีมีอยูกอนแลว เพ่ือทําใหขอมูลขาวสารเดิมนั้นมีความม่ันคง ชัดเจนยิ่งข้ึน 

ซ่ึงจะทําใหยากตอการเปลี่ยนแปลง สําหรับขอมูลท่ีมีความขัดแยงในสวนท่ีตนเองไมเห็นดวย หรือไม

สนใจขอมูลเหลานั้นก็จะถูกลืมและไมไดกลาวถึงหรือนําไปถายทอดตอไป 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติเก่ียวของกับการแสดงออกของความรูสึกท่ีอยูภายใน ท่ีสะทอนใหเห็นถึงความโนม

เอียง ของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตางๆ เชน ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน อาจกลาว

ไดวา ทัศนคติตอสินคาเปนแงคิดของบุคคลท่ีมีตอสินคานั่นเอง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายท่ีจะ

บงบอก ถึง “แนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ท้ังแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึง

ความคิดเห็นก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเม่ือเวลาผานไปนาน ๆ เนื่องจากทัศนคติเปนผลมาจาก

กระบวนการ ทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจสังเกตทัศนคติไดโดยตรง แตตองสรุปจากสิ่งซ่ึงคนพูดหรือสิ่ง

ซ่ึงคนทํา ดังนั้นนักวิจัยจึงมักประเมินทัศนคติ โดยการถามคําถามหรือสรุปจากพฤติกรรม (อดุลย  

จาตุรงคกุล, 2555)   

 2.4.1  ความหมายทัศนคติ  

 อดุลย จาตุรงคกุล (2555) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงอันเปนผลมาจาก

ประสบการณ ซ่ึงจะสงผลตอการกอพฤติกรรมในลักษณะท่ีแสดงความชอบหรือไมชอบตอสิ่งนั้นสิ่งนี้ 

โดยสมํ่าเสมอ 

 ธงชัย สันติวงษ (2554) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ 

อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ซ่ึงจะเห็นไดวาประเด็นสําคัญก็คือเปนเรื่อง 

ของการจัดระเบียบของสวนประกอบตาง ๆ ท่ีกลาวมาในเชิงท่ีจะทําการประเมิน ท้ังตัวบุคคล สิ่งของ 

เหตุการณ หรือปรากฏการณตาง ๆ ในลักษณะท่ีมีสิ่งซ่ึงเปนทัศนคติแทรกออกมาเสมอ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวา 

บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปน 

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง 

อะไรหรือทําอะไร  
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 ดังนั้น จากความหมายของทัศนคติจึงหมายถึง ความคิดเห็นหรือความรูสึกภายในท่ีสะทอน 

ออกมาตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจเปนผลมาจากการเรียนรูจากประสบการณหรือสิ่งแวดลอมอาจเปนไปไดท้ัง 

ในทางชอบหรือไมชอบเห็นดวยหรือไมเห็นดวยอันมีแนวโนมท่ีจะใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตอสิ่งนั้น ๆ 

ตามความคิดหรือความรูสึกของตน 

 2.4.2  องคประกอบของทัศนคติ  

 องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) แสดงใหเห็นวา 

ทัศนคติมีองคประกอบท่ีสําคัญ 3 ประการดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 1994 อางใน ศิรวิรรณ  

เสรีรัตน, 2554) 

 1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู (Knowledge) การรบัรู 

(Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของความ

เขาใจ เปนสวนประกอบแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูท่ีไดรับจากการประสมประสานกับ

ประสบการณ โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลท่ีเก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบ

ตอการรับรูจะ กําหนดความเชื่อถือ (Belief) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะ

อยางของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงก็คือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง  

 2) สวนของความรูสึก (Affective Component) ซ่ึงสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ 

ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของอารมณและความรูสึกมี 

การคนพบโดยผูศึกษาผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซ่ึงมีการคนพบโดย

การศึกษา ผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพอใจ 

ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ซ่ึงสภาพท่ีเก่ียวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความ

อาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ การศึกษาไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพ่ิม

ประสบการณดานบวกหรือลบซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธีซ่ึงบุคคลปฏิบัติการใช 

การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

 3) สวนของพฤติกรรม (Conation Component หรือ Behavior) ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะ

เปนหรือแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ

อาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน 

รวมท้ังพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือ 

ประเมินความนาจะเปนของการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 2.4.3 แหลงท่ีมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ  

 ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากปจจัยหลายประการดวยกัน (ธงชัย  

สันติวงษ, 2554) คือ  
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 1) การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล 

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคล

ดังกลาว จะสรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคล หรือสิ่งของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ

ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิให

ตอบสนองความตองการได  

 2) ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของขาวสาร 

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไก 

ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตาง ๆ ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคล 

นั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 

 3) กลุมท่ีเก่ียวของ (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตาง ๆ ท่ีเขา 

เก่ียวของอยูดวย (เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ และกลุม 

สังคมตาง ๆ) ท้ังโดยทางตรงและทางออม  

 4) ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญ 

ท่ีจะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาสิ่งท่ีเขาไดมีประสบการณมานั้นจนกลายเปนทัศนคติได เชน ในกรณีของ 

การซ้ือสินคาเปนตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมี 

ทัศนคติท่ีดีตอรานนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดครั้ง 

หนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไมดี จนทําใหไมกลับไปกินอีกเลยก็ได  

 5) บุคลิกภาพ หรือลักษณะทาทาง (Personality) เปนองคประกอบภายในของลักษณะ ตาง 

ๆ ท่ีทําใหบุคคลแตกตางกัน และทําการกําหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดลอม หรือหมายถึงการรวม 

คุณสมบัติตาง ๆ ของบุคคลเขาดวยกัน เพ่ือทําใหบุคคลมีความเดนพิเศษเฉพาะและสามารถควบคุม 

การกอปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลกับสิ่งแวดลอมภายนอกและยังควบคุมความสัมพันธของบุคคล

กับสิ่งแวดลอมภายนอกดังกลาวดวย บุคลิกภาพเปนสวนผสมสวนหนึ่งท่ีผูกพันกับสวนผสมอ่ืน ๆ เชน 

ทัศนคติ การจูงใจและการรับรู เปนตน 

 จากปจจัยตาง ๆ ของการกอตัวของทัศนคติขางตนนั้น ในความเปนจริงจะมิไดมีการ

เรียงลําดับ ตามความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะปจจัยแตละทางเหลานี้ ตัวไหนจะมีความสําคัญ

มากกวานั้น ยอมสุดแลวแตวาในการอางอิงเพ่ือกอตัวเปนทัศนคตินั้น บุคคลดังกลาวไดเก่ียวของกับ

สิ่งของหรือ แนวความคิดท่ีมีลักษณะแตกตางกันไปอยางไร ตัวอยางเชน การใชยาสีฟนหรือน้ํามันใส

ผม จะเปน ตราใดก็ตาม เราอาจไมเคยสนใจเลยวาใครเขาจะวาอยางไร ซ่ึงตรงกันขาม ถาเปนกรณี

ของการเลือก อานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่งเปนประจํา หรือการเลือกใชรถยนตนั้น เรากลับ

จะตองคํานึงถึงกลุม คนท่ีเราเก่ียวของวา เขาจะมองเราเปนอยางไร จะเห็นวาสําหรับกรณีหลังนั้น 

ทัศนคติหรือความเชื่อ ของเรามักจะกอตัวข้ึนมาโดยมีความสัมพันธกับกลุมคนท่ีเราเก่ียวของอยูดวย 
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ซ่ึงตรงกันขามกับกรณีของการเลือกใชยาสีฟน และน้ํามันใสผม ท่ีสวนใหญเราจะชอบตราใด

ยอมข้ึนอยู กับการไดขอมูลโฆษณาท่ีเรารับมาเอง และข้ึนอยูกับประสบการณท่ีไดจากการใชมากกวา 

ท่ีกลาวมานี้ ยอมแสดงใหเห็นวา ปจจัยใดจะมีความสําคัญตอการกอตัวของทัศนคติท่ีมากนอยยอมสุด

แลวแตวา การพิจารณาสรางทัศนคติตอสิ่งดังกลาวจะเก่ียวของกับปจจัยมากท่ีสุด (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2555)   

 2.4.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนกลยุทธหลักสําหรับนักการตลาด โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งบริษัทท่ีเปนผูนําในตลาด มีความรับผิดชอบตอสังคม และผูบริโภคมีความซ่ือสัตย วัตถุประสงคของ 

บริษัทดังกลาวก็คือพยายามรักษาทัศนคติในทางบวกท่ีลูกคาท่ีมีอยูนี้เพ่ือจะไดเอาชนะขอเสนอพิเศษ 

และวิธีการหลอกลอตาง ๆ ของคูแขงขัน (อดุลย จาตุรงคกุล, 2555) ซ่ึงมีปจจัยท่ีทําใหทัศนคติของ 

ผูบริโภคเปลี่ยนไปมีหลายประการดวยกัน คือ 

 1) การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the Product) คือการเปลี่ยนแปลงใน

คุณสมบัติหรือบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีบุคคลสามารถสังเกตเห็นได ผูขายไมจําเปนตอง 

ใชความพยายามโนมนาวและโตเถียงกับลูกคามากนักวาสินคาแตกตางไปจากเดิม มีหลายสิ่งท่ีผูขาย 

สามารถเปลี่ยนแปลงนอกเหนือไปจากตัวผลิตภัณฑ ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงบริการหรือทัศนคติ 

ของพนักงานขาย หรือราคาแตการเปลี่ยนแปลงท่ีมีประสิทธิภาพมากคือ การเปลี่ยนทางกายภาพท่ี 

ปรากฏของรานคา ความทันสมัยสามารถนําไปสูทัศนคติใหมท่ีลูกคามีตอรานคาเชนเดียวกันกับการมี

ทําเลท่ีตั้งรานคาใหม  

 2) การเปลี่ยนแปลงในการรับรู (Perception Change) คือการไดรับขอมูลใหม อาจทําให 

ผูบริโภคมีการปรับปรุงทัศนคติ เพราะวาเปนการเปลี่ยนการรับรูของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือ 

สถานการณการเปลี่ยนราคาผลิตภัณฑ หรือตัวผลิตภัณฑเอง ซ่ึงสามารถกอใหผูบริโภคตองมีการ 

ประเมินความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีใหมไดเชนเดียวกันกับการเปลี่ยนการสงเสริม

การตลาดก็สามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพท่ีดีข้ึนได ลักษณะการรับรูนี้เปนความคิดเห็นสวนบุคคล

อาจนําไปสู การเปลี่ยนทัศนคติก็ได ถึงแมวาจริง ๆ แลวไมมีอะไรใหมในสถานการณนั้นเลยก็ตาม สิ่ง

สําคัญคือผูบริโภค เชื่อวาสถานการณนั้นมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลใหมท่ีไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมท่ี

มีอยูอาจถูกละเลย ไมสนใจ หรือมีการตีความหมายท่ีผิดไปได ดังนั้นอาจไมมีการเปลี่ยนในทัศนคติใน

ขณะท่ีมีการเปลี่ยนแปลง เกิดข้ึน ประสิทธิภาพในการขายหรือการทําแคมเปญโฆษณา สามารถ

นําไปสูการรับรูท่ีเปลี่ยนไปใน การดําเนินงานของบริษัท ในขณะท่ีการเปลี่ยนแปลงในความเปนจริงจะ

เกิดข้ึนหรือไมก็ตาม  
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 3) การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งซ่ึงมีวิธีการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล แบงไดเปน 3 

ประการดังนี้  

  3.1) การยอมตาม (Compliance) เปนวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามทฤษฎี การ

ปรับตัวใหเขากับสังคมกลาวคือบุคคลจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองเพราะถูกแรงกดดันจาก กลุม

หรือสถานการณในกลุมบีบบังคับใหยอมตามและเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมไปเชนหญิงสาวท่ีไดรับ การ

อบรมใหเปนสุภาพสตรีสงบเสง่ียมเจียมตัวเม่ือไปอยูในสังคมท่ีตองกลาพูดกลาแสดงออกถาหญิง สาว

ผูนั้นตองการอยูในสังคมนั้นตอไปก็ตองเปลี่ยนจากคนเรียบรอยเปนคนกลาพูดโดยเปลี่ยนทัศนคติ วา

กลาพูดกลาแสดงออกเปนสิ่งท่ีดีเปนสิ่งท่ีควรทําเพ่ือความเจริญกาวหนาของตนเอง 

  3.2) การเลียนแบบ (Identification) เปนวิธีการวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีเกิด

จาก ความศรัทธาหรือชอบตัวแบบกอนและถาตัวแบบมีทัศนคติตรงขามกับบุคคลจะเปลี่ยนทัศนคติไป

ตาม ตัวแบบได เชน บุตรท่ีไมชอบเขาสังคมถามารดาท่ีบุตรรักและศรัทธาชอบเขาสังคมในท่ีสุดบุตรก็

จะทํา ตัวใหชอบเขาสังคมตามไปดวยหรือมารดาไมชอบคนท่ีไมมีระเบียบบุตรก็จะไมชอบคนท่ีไมมี

ระเบียบ ตามไปดวย  

  3.3) ความตองการท่ีจะเปลี่ยน (Internalization) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ี 

เกิดจากบุคคลไดเกิดการเรียนรูในสังคมและสามารถมองเห็นการกระทําบางอยางในสังคมท่ีทําใหเกิด 

ความเจริญกาวหนาไดเม่ือบุคคลนั้นตองการความเจริญกาวหนาจึงมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของ 

เขาไปตามทัศนคติใหมท่ีมีอยูนั้นเชนบุคคลท่ีซ่ือสัตยตั้งใจทํางานแตครั้นอยูในสังคมนาน ๆ เขาพบวา 

ความซ่ือสัตยไมเจริญกาวหนาเทาท่ีควรแตคนท่ีประจบสอพลอกลับเจริญกาวหนากวาในท่ีสุดบุคคล 

นั้นก็จะเปลี่ยนไปชอบการประจบสอพลอแทนความซ่ือสัตย  

 นอกจากนี้ รัฐญา มหาสมุทร (2558) ไดทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารของผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดในโลกออนไลนท่ีมีผลตอทัศนคติของกลุมผูติดตาม พบวา ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน

สามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดการคลอยตามและตัดสินใจซ้ือสินคา หรือบริการได ผูติดตามสวนใหญ

คลอยตามเม่ือไดอานรีวิว งานวิจัยขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการรีวิวของ 

Micro-Influencer ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีจะสงผลไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา

ประเภท High Involvement ท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้เชนกัน 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรูสึกพึงพอใจ  

 Shelly (1975 อางใน วัชราภรณ จันทรสุวรรณ, 2555, หนา 11) ไดใหความหมายท่ี 

แตกตางออกไปวา ความรูสึกพึงพอใจเปนความรูสึกท่ีซับซอนสองแบบของมนุษย มีท้ังความรูสึก ดาน

บวกและความรูสึกดานลบ ความรูสึกในเชิงบวกของมนุษยเปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนแลวทําใหมี 

ความสุขอาจกลาวไดวาความรูสึกทางบวก ความรูสึกทางลบ และความสุข มีความสัมพันธกันอยาง 
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ซับซอน ซ่ึงความสัมพันธนี้กอใหเกิดระบบความรูสึกพึงพอใจ โดยความรูสึกพึงพอใจของแตละบุคคล 

จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือคนคนนั้นมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึกทางลบ เม่ือจุดมุงหมายหรือสิ่งท่ี 

เขาตองการบรรลุจุดหมายในระดับใดระดับหนึ่ง ยิ่งถาสามารถบรรลุจุดมุงหมายท่ีเขาวางไวไดใน 

ระดับสูงความรูสึกทางบวกก็จะมีมาก และก็ใหเกิดความสุข ในทางตรงกันขามหากการตอบสนองตอ 

การบรรลุจุดมุงหมายนั้นเปนไปในทิศทางลบ ความรูสึกทางลบก็จะเพ่ิมเขามา และทําใหเกิดความไม

พึงพอใจในท่ีสุด จากการศึกษาคนควาเก่ียวกับความหมายของความรูสึกพึงพอใจ ผูศึกษาสรุปไดจาก 

สิ่งท่ีคนควาไดวา ความรูสึกพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกและทัศนคติในแงบวกของแตละบุคคล ซ่ึง

ความรูสึกพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือ บุคคลคนนั้นไดรับการตอบสนองเปนไปตามท่ีเขาคาดหวัง 

ไว แตหากการตอบสนองนั้นไมไดเปนไปตามท่ีบุคคลคนนั้นคาดหวังไว ความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

 2.6.1 การแบงประเภทของสินคาตามความเก่ียวพัน 

 ความเก่ียวพันมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการ

ตัดสินใจซ้ือ โดย Vaughn (1980) จากบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ได

นําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการแบงประเภทของผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากความสัมพันธของ 2 

องคประกอบหลัก ไดแก ระดับของความเก่ียวพัน และแรงจูงใจในการซ้ือ โดยแบงออกเปน 4 

ประเภท ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูงโดยใชเหตุผลในการตัดสินใจเปนหลัก (High 

Involvement/ Thinking Product) ไดแก ผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูง เชน บาน อุปกรณตกแตงบาน 

รวมถึงผลิตภัณฑท่ีเปนนวัตกรรมใหมๆ  พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคกลุมนี้จะเริ่มตนจาก การ

เรียนรู (Think) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ตอจากนั้นจะนําไปสูการมีความรูสึกชอบหรือไมชอบ (Feel) 

และสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือ (Do) ในท่ีสุด ดังนั้นขอมูลจึงเปนสวนสําคัญในกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค  

 2. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูง โดยใชความรูสึกในการตัดสินใจเปนหลัก (High 

Involvement/ Feeling Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง เสื้อผาแฟชั่น  

เครื่องประดับ เปนตน พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคในกลุมนี้จะเริ่มตนจากเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ กอนจะเรียนรูคุณสมบัติและขอมูล เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจและจะสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือในท่ีสุด ดังนั้น การกระตุนอารมณ ความรูสึก จึงเปนสวนสําคัญในกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค  

 3. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา โดยใชเหตุผลในการตัดสินใจเปนหลัก (Low 

Involvement/ Thinking Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทเครื่องปรุงอาหาร เครื่องอุปโภค 
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ผลิตภัณฑท่ีใชในครัวเรือน ท่ีซ้ือเปนประจํา พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ของผูบริโภคในกลุมนี้จะตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑตามความเคยชิน เพ่ือความสะดวกสบายและไมตองทําการศึกษาขอมูลใหม จากนั้น

ผูบริโภคจะพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงานตราบใดท่ีผูบริโภคยังรูสึกพอใจกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือ 

ก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีอยางตอเนื่อง 

 4. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา โดยใชความรูสึกในการตัดสินใจเปนหลัก (Low 

Involvement/ Feeling Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทน้ําอัดลม ขนมหวาน สุรา บุหรี่ เปนตน 

ผูบริโภคในกลุมนี้จะไมใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ เพราะจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือกอนแลวจึงเกิด

ความรูสึกตอผลิตภัณฑ หลังจากการใชโดยท่ีการเรียนรูจะเกิดในภายหลัง 

 2.6.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

 สินคาท้ัง 4 ประเภทท่ีถูกแบงตามความเก่ียวพันและแรงจูงใจนี้มีความแตกตางกันในปจจัยท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย แตมีความคลายคลึงกันในกระบวนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ

ตามโมเดล 4A’s และ 5A’s ของ คอตเลอร, การตะจายา และเซเตียวาน (2017/2560) ซ่ึงได

เปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางเสนทางของผูบริโภคกอนและหลังมีการเชื่อมโยงกันผานสื่อสังคม

ออนไลนตามแผนภาพดานลาง ซ่ึงชวงตาง ๆ ในโมเดล 5A’s อาจไมไดพัฒนาตอเนื่องเปนแนวเสนตรง

เสมอไป บางทีผูบริโภคอาจขามชวงใดชวงหนึ่งในเสนทางนี้ก็ได ตัวอยางเชน ลูกคาไมไดสนใจแบรนด

ใดแบรนดหนึ่งในตอนแรก แตเม่ือไดยินเพ่ือนแนะนําก็ตัดสินใจซ้ือ นั่นคือลูกคาเริ่มตนจากชวงรับรู

แลวตรงไปท่ีชวงสอบถามทันที ขณะท่ีลูกคาบางรายอาจขามชวงสอบถามไปสูการลงมือทํา โดย

ตัดสินใจจากการรับรูและความดึงดูดใจในเบื้องตนของแบรนดเทานั้น 

 ในบางกรณีซ่ึงมักเกิดกับสินคา High Involement ผูท่ีสนบัสนุนท่ีภักดีตอแบรนดอาจไมได

เปนผูซ้ือเสมอไป ตัวอยางเชน รถยนตไฟฟาและผลิตภัณฑนวัตกรรมประหยัดพลังงานของ Tesla 

ไดรับการสนับสนุนอยางดีจากผูท่ีไมไดเปนลูกคาซ้ือผลิตภัณฑ กลาวคือผูบริโภคขามชวงลงมือทํา และ

ตรงไปสูชวงสนับสนุน 

 ระยะเวลาท่ีผูบริโภคใชในเสนทางท่ีนําไปสูการตัดสินใจซ้ือยังแตกตางกันไปตามกลุม

ผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับความรูสึกของกลุมผูบริโภความีความสําคัญมากนอยเพียงใด สินคาบางประเภท

ใชเวลาในแตละข้ันตอนนอย โดยเฉพาะสินคาในกลุม Low Involvement ประเภทสินคาอุปโภค

บริโภค ชวงรับรูและชวงดึงดูดใจของผลิตภัณฑในกลุมนี้เกิดข้ึนเกือบพรอมกันถาการรับรูแบรนดดี 

ระยะเวลาท่ีใชในการสอบถามมักสั้นมาก บอยครั้งท่ีผูบริโภคมักคนหาคําตอบดวยตนเองระหวางเดิน

เลือกซ้ือสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะเห็นแบรนดท่ีกําลังพิจารณาในรานเพียงครูเดียว และมักไมไดหา

ขอมูลเพ่ิมเติม สงผลใหนักการตลาดจึงนิยมใชกลยุทธท่ีเนนการสรางการรับรู ซ่ึงปรากฏในการศึกษา

รูปแบบการโฆษณาสินคาประเภท FMCG บนสื่ออินเทอรเน็ตท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (อิสรา ไวยเจริญ, 2556) พบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาใชรูปแบบการ
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โฆษณา (Banner) เพ่ือสรางการรับรู (Awareness) สรางความคุนเคยกับตราสินคาเปนเสมือนประตูท่ี

นําไปสูเว็บไซตของสินคา และรูปแบบ Facebook ใชเพ่ือขยายกลุมเพ่ือน เปนวิธีการบอกปากตอปาก 

โดยการให Key Opinion Leader ชวยกระจายขาวสารพรอมแนะนําสินคาทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอ

ตราสินคา และการสื่อสารใหกับผูบริโภคจะตองใชสื่อท้ังออนไลนและออฟไลนเขาดวยกัน แตสําหรับ

สินคาท่ีมีความสําคัญมาก เก่ียวพันสูง (High Involvement) จะใชเวลาในการสอบถามและคนหา

รายละเอียดกอนการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน 

 

ภาพท่ี 2.1: เปรียบเทียบโมเดล 4A’s และ 5A’s เสนทางผูบริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม ในโลกท่ีมีการ 

              เชื่อมโยงถึงกัน 

 

 
 

ท่ีมา: คอตเลอร, พี., การตะจายา, เอช., และเซเตียวาน, ไอ. (2560).  การตลาด 4.0  

       [Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล).  สมุทรปราการ: เนชั่นบุคส.  (ตนฉบับพิมพป  

       คศ.2017) 

 

 จากเสนทางของผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการสอบถามและการท่ีผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงถึงกันทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ถือเปนชวงเวลาท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตสวนบุคคล และเปนชวงท่ีกลยทุธการสื่อสาร

การตลาดผาน Micro-influencer มีบทบาทเปนอยางมาก ซ่ึงไดมีการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม

ทัศนคติการตัดสินใจซ้ือความภักดีตอตราผลิตภัณฑของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑความเก่ียวพันสูงและผลิตภัณฑความเก่ียวพันต่ํา (จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543) พบวา การมี
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สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาประเภทเก่ียวพันสูง ซ่ึงผูวิจัยไดใชทฤษฎีความเก่ียวของนี้ในการดําเนินงานวิจัยดวย 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) 

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement โดยมีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ใน 

การเก็บรวบรวมขอมลูดวย การอภิปรายกลุม (Focus Group Discussion)  

 

3.2 แหลงขอมูล 

 3.2.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล เปนแหลงขอมูจากการสนทนากลุม (Focus Group 

Discussion) โดยเปนการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือท่ีจะคนหา

คําตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นใหไดขอมูลตามวัตถุประสงค โดยถือวาเปนแหลงขอมูลหลัก (Key 

Informants) ในการศึกษาคนควา โดยเก็บขอมูลกลุมตัวอยางจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

เพ่ิงตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลเปนคันแรก และคันท่ีสองข้ึนไป ท่ีมีราคาตั้งแต 7 แสนถึง 1 ลาน 

5 แสนบาท ในชวง 1 ปท่ีผานมา (เดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2561) โดย

รวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมในประเด็นปญหาท่ีเฉพาะเจาะจง เพ่ือนํามาวิเคราะหอิทธิพลของ 

Micro-Influencer วามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่ง

สวนบุคคลหรือไม ท้ังนี้ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 2 กลุม จํานวนกลุมละ 6 คน รวมท้ังสิ้น 

12 คน ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมตัวอยางยอย ไดแก 

 กลุมท่ี 1 ผูท่ีซ้ือรถคันแรก 

 กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) และซ้ือรถดวยเงินตนเอง 

 นาย A  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 26 ป 

 นางสาว B พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 25 ป 

 นางสาว C พนักงานรัฐวิสาหกิจ อายุ 28 ป 
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กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) และพอแมซ้ือให 

 นาย D   ธุรกิจสวนตัว  อายุ 24 ป 

 กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) 

 นาย E  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ป 

 กลุมผูท่ีมีครอบครัวแลว (Family) 

 นาง F  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 32 ป 

 กลุมท่ี 2 ผูท่ีซ้ือรถคันท่ี 2  

 กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) 

 นาย G  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 40 ป 

 นางสาว H  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ป 

 นางสาว I พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ป 

 นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 36 ป 

 กลุมผูท่ีมีครอบครัวแลว (Family) 

 นาย K  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 39 ป  

 นาง L  พนักงานบริการบนเครื่องบิน อายุ 29 ป 

 3.2.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความวิชาการ 

งานวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ และขอมูลออนไลนท่ีเก่ียวของ 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงคของการศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลในประชากรเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา คือ การสนทนากลุม (Focus 

Group Discussion) มีการตั้งคาถามและสนทนาแบบมี โครงสราง (Structured Interview) ในการ

เก็บขอมูลผูศึกษาเปนผูทําการสนทนากลุมดวยตนเองพรอมกับมีผูชวยในการจดบันทึกและ

บันทึกเสียงการสนทนากลุม เพ่ือเปนการรวบรวมขอมูลท้ังท่ีเปนสวนขอเท็จจริง และสวนท่ีเปน

ขอคิดเห็นของกลุมตัวอยาง ซ่ึงสามารถตอบคําถามวิจัยได 

ครอบคลุมวัตถุประสงคของการศึกษา โดยใชกลุมตัวอยางท่ีกลาวมาขางตน 

3.3.1 คําถามแบบสัมภาษณการสนทนากลุม 

 คําถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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  1) คุณหาขอมูลทางชองทางใดบางกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต 

  2) คุณมีวิธีในการคนหาขอมูลในสื่อสังคมออนไลนอยางไร ชวยอธิบาย 

  3) ใชเวลาในการหาและรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือนานเทาไร 

  4) ใครคือผูชวยตัดสินใจเลือกรถยนตนั่งสวนบุคคลของคุณ เพราะเหตุใด 

  5) แหลงขอมูลท่ีคุณใหความสําคัญมากท่ีสุด 3 อันดับแรกพรอมเหตุผล 

  6) ปจจัยท่ีเก่ียวของใดบางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  7) องคประกอบตอไปนี้ในการรีวิวผานชองทางออนไลนมีผลตอความนาเชื่อถือของ

ขอมูลหรือไม 

   ชื่อผูเขียน/ นามแฝง 

   รูปภาพประกอบ 

   การเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน 

   การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีรับเงินจากผูสนับสนุน 

  8) วิธีการเลาเรื่องตอไปนี้มีผลตอความสนใจและความเชื่อม่ันหรือไม 

   เลาเรื่องแบบเปนกันเอง 

   เลาเรื่องแบบเปนทางการ 

  9) การสรุปขอดีขอเสียในรีวิวมีผลตอความนาเชื่อถือและการตัดสินใจซ้ือหรือไม 

  10) ปจจัยในเรื่องขอคิดเห็นตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล

หรือไมหรือไม 

   จํานวนขอคิดเห็น 

   ขอคิดเห็นของผูอ่ืน 

   ขอคิดเห็นในแงบวก 

   ขอคิดเห็นในแงลบ 

  คําถามเพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการ

รีวิวสินคา High Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 

  1) รูจัก Micro-Influencer หรือไม 

  2) อธิบายความเขาใจท่ีมีตอ Micro-Influencer 

  3) Micro-Influencer และ Macro-Influencer มีความแตกตางกันอยางไร 

  4) คุณเคยอานการรวีิวผานชองทางออนไลนจาก Micro-Influencer หรือไม บอย

เพียงใด 

  5) คุณเคยอานรีวิวท่ีมีเนื้อหาอยางไร จงอธิบาย 

  6) คิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีแตความคิดเห็นในแงดีเพียงอยางเดียว 
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  7) คุณคิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 

  8) คุณคิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีท้ังภาพและขอความประกอบกัน 

  9) คุณคิดเห็นอยางไรกับการรีวิวในรูปแบบวิดีโอ 

  10) คุณชื่นชอบการรีวิวรูปแบบใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 

  11) เม่ืออานรีวิวแลวคุณรูสึกพึงพอใจจะทําอยางไรในข้ันตอนตอไป 

  12) คุณเคยแชรรีวิวในชองทางสื่อสังคมออนไลนของคุณหรือไม 

  13) คุณเคยนํารีวิวท่ีนาสนใจสงตอใหผูท่ีมีสวนชวยตัดสินใจซ้ือรถยนตหรือไม 

  14) คุณเคยแสดงความคิดเห็นในรีวิวท่ีเก่ียวของหรือไม 

 คําถามเพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา High Involvement  

  1) ยกตัวอยางรีวิวท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของคุณมากท่ีสุด พรอมอธิบาย

เหตุผล 

  2) รีวิวดังกลาวสงผลดานใดท่ีทําใหคุณตัดสินใจซ้ือ 

   ใหขอมูลท่ีดี 

   สรางความนาเชื่อถือ 

   เพ่ิมความม่ันใจ 

   เรงรัดการตัดสินใจ 

  3) ในข้ันตอนการหาขอมูลข้ันสุดทายกอนการตัดสินใจซ้ือ รีวิวใดระหวาง A และ B 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของคุณ เพราะเหตุใด (จัดเตรียมรีวิวระหวาง Micro-Influencer 

และ Macro-Influencer มาทดสอบ) 

  4) ในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือครั้งสุดทาย แหลงขอมูลใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตของคุณมากท่ีสุด 

  5) ปจจัยใดบางท่ีสงผลใหคุณเชื่อถือในแหลงขอมูลนั้น จนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

 

3.4 ขอพิจารณาดานจริยธรรมในมนุษย 

 ในการเก็บขอมูลประกอบการวิจัยครั้งนี้ กลุมตัวอยางบุคคลท้ังหมดไดรับการยินยอมในการ

เก็บ ขอมูล โดยกอนการสนทนากลุมผูวิจัยไดชี้แจงถึงท่ีมาท่ีไป วัตถุประสงคของการวิจัยและขอบเขต

ของการนําขอมูลไปใช โดยขอมูลของบุคคลเหลานี้จําเปนตองปกปดเปนความลับสวนบุคคล รวมถึง

ปกปองความเปนสวนตัวและความปลอดภัยของกลุมตัวอยาง 
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3.5 วิธีการทดสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 กอนทําการสัมภาษณผูวิจัยทําการสงคําถามท่ีใชในการสัมภาษณใหอาจารยท่ีปรึกษา

ตรวจสอบ และทําการแกไขตามคําแนะนําใหสมบูรณกอนการสัมภาษณจริง โดยทําการสัมภาษณ

พรอมท้ังสังเกตการณ และทําการสัมภาษณเพ่ิมเติมหากมีขอสงสัย ในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีไดรับขอมูลเพ่ิม

จากการสังเกตการณ เพ่ือใหเขาใจถึงปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนและทําความเขาใจถึงปรากฏการณนั้น ๆ 

จากนั้นจะถอดบทสัมภาษณ และสงใหผูใหสัมภาษณไดอานเพ่ือตรวจสอบความถกูตอง หากขอความ 

การสัมภาษณไมตรงตามขอมลู ทผูใหสัมภาษณไดใหสัมภาษณไว ผูวิจัยไดแกไขใหถูกตอง 

  

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิเคราะหผลท่ีไดจากการศึกษา ผูวิจัยไดวางหลักการเก็บขอมูลดังตอไปนี้ 

 3.6.1 เก็บขอมูลจากการสนทนากลุม กับกลุมตัวอยางท้ังหมด 2 กลุม กลุมท่ี 1 ท่ีราน Cafe 

Amazon สาขา อาคาร Energy Complex ในวันท่ี 29 มีนาคม และกลุมท่ี 2 ท่ี Too Fast Too 

Sleep สาขา สยามสแควร ในวันท่ี 31 มีนาคม โดยระหวางการสัมภาษณจะมีการบันทึกภาพวิดีโอ

การสนททนา จากนั้นถอดบทสนทนาและคัดเลือกขอความ รวมถึงประเด็นท่ีสําคัญเพ่ือนํามา

ตีความหมายและวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 3.6.2 เก็บขอมูลทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย นิตยสาร หนังสือพิมพ และ

ขอมูล ออนไลนนํามาประกอบการวิเคราะหรวมกับขอมูลปฐมภูมิ 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย

การสรางขอสรุปจากขอมูลท่ีไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎี เพ่ือใหเกิดความเขาใจทาง

ปรากฏการณทางความคิด ดังกลาว โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตาม แนวทางของไมลและฮู

เบอรแมน (1994) ท่ีไดเสนอ ข้ันตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอน 

ดังนี ้

 3.7.1 การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความท่ี

ทําใหเขาใจงาย การแปลงขอมูลใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งท่ีผูวิจัยทําในการลดทอน

ขอมูล คือการเขียนสรุป การรางหัวเรื่องยอท่ีเก่ียวของ สรางหลักการในการ จําแนกกลุมขอมูล จด

บันทึกตั้งแตการเก็บขอมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ 

 3.7.2 การจดัรูปแบบขอมูล (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมูลท่ีสามารถ

สื่อสารกับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมูลดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการ
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จัดรูปแบบขอมูลนี้เกิดข้ึน นับตั้งแตผูวิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอขอมูลดวยการ จัดรูปแบบให

เหมาะสมกับผูอานเพ่ือใหผูอานเขาใจไดงาย 

 3.7.3 การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 

การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธท่ีเชื่อโยงของขอมูล ท่ีไดรวบรวมมาเพ่ือ

นําไปสรุปผลการการวิจัย 

 

3.8 การนําเสนอขอมูล 

 การนาเสนอขอมูลครั้งนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซ่ึงใชวิธีอธิบายขอมูลโดยนาความ

คิดเห็นและประเด็นท่ีนาสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พรอมยกตัวอยางประกอบการวิเคราะหของผูวิจัย

โดยอางอิงจากหนังสือ เอกสาร บทความ งานวิจัย รวมท้ังแนวคิดและผลวิจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของ 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research Method) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบดวยการอภิปรายกลุม (Focus Group 

Discussion) และการเก็บขอมูลทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย และขอมูลออนไลน

นํามาประกอบการวิเคราะห ซ่ึงจากการศึกษาเบื้องตนพบวาการตัดสินใจซ้ือรถคันแรก และการ

ตัดสินใจซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไปมีความแตกตางกันในข้ันตอนการหาขอมูลกอนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

ผูวิจัยจึงแบงกลุมตัวอยางผูท่ีซ้ือรถยนตสวนบุคคลออกเปน 2 กลุม กลุมละ 6 คน ดังตอไปนี้ 

 กลุมท่ี 1 : ผูท่ีซ้ือรถคันแรกภายในระยะเวลา 1 ป ราคาตั้งแต 700,000 – 1,500,000 บาท 

 กลุมท่ี 2 : ผูท่ีซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไป ราคาตั้งแต 800,000 – 1,500,000 บาท 

 ซ่ึงสมาชิกในกลุมตองประกอบดวยบุคคลท่ีมีระดับรายไดท่ีตางกัน 3 ระดับ คือ 1) กลุมผูท่ี

เริ่มทํางาน (First Jobber) 2) กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) และ 3) กลุมผูท่ีมี

ครอบครัว (Family) ซ่ึงมีอายุตั้งแต 25-40 ป นอกจากนี้เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของของกลุมตัวอยางท่ีมี

ตอเนื้อหารีวิวของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ผานสื่อออนไลนไดอยางมีคุณภาพ 

จึงมีการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลท่ีไดรับดวยวิธีการ Reflexivity โดยผูวิจัยแบงการนําเสนอผล

การศึกษาออกเปนดังนี้ 

 

4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลมีขอมูลดังนี้ 

 เพ่ือศึกษาการเปดรับแหลงขอมูล การคนหา รวมถึงการเขาถึงขอมูลของกลุมตัวอยาง ผูวิจัย

ไดออกแบบคําถามตามข้ันตอนกระบวนการเลือกสรรคขาวสารของแคลปเปอร (Klapper, 1960) โดย

สามารถสรุปประเด็นไดดังตอไปนี้ 

 4.1.1 ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ จากการศึกษากลุมตัวอยางท้ังสองกลุม

พบวา ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นมีมากกวา 1 

แหลงขอมูล และแหลงขอมูลหลักท่ีกลุมตัวอยางทุกคนเขาถึงคือแหลงขอมูลจากชองทางออนไลน แต

จะมีความแตกตางกันในจํานวนแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและปริมาณการเปดรับขอมูล ซ่ึงจะข้ึนอยูกับ

ประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับรถยนตนั่งสวนบุคคล  

 กลุมผูท่ีซ้ือรถคันแรก ยังไมมีประสบการณในการใชรถจะเขาถึงแหลงขอมูลมากกวา 3

แหลงขอมูล โดยเฉพาะขอมูลทางออนไลน ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับกลุมตัวอยางนี้ โดยจะ
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เลือกลําดับแหลงขอมูลในการเขาถึงจากความสนใจหรือความตั้งใจเบื้องตน ซ่ึงสอดคลองกับการ

แบงกลุมตัวอยางตามระดับรายได สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมท่ีสนใจเรื่องราคาเปนหลัก 

ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีซ้ือรถดวยตนเอง จะเขาถึงแหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนอันดับแรก จากนั้นจึงเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือนท่ีมีประสบการณใชรถมาแลว 

หรือคนในครอบครวั และสุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

นางสาว C:  ก็ขอมูลในอินเทอรเน็ต เขาแทบทุกอยาง พันทิป เว็บของแบรนดเพจ 

YouTube เรียกไดวาเขาทุกอยาง... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นางสาว B:  หาจากอินเทอรเน็ตเหมือนกัน (พยักหนาเห็นดวย) แตคงไมเยอะเทาพ่ี

ออง (หัวเราะ) เว็บไซตของบริษัท ดูหลาย ๆ ยี่หอประกอบกัน ซ่ึงเกณฑในการตัดสินใจจะมีเรื่องของ

ราคา จริง ๆ อยากไดรถอีโค คาร แตท่ีซ้ือมาไมใชเพราะวาราคามันไลเลี่ยกันมาก พอไดขอมูลมา

ประมาณนึงก็จะไปถามคนท่ีเคาเคยใชรุนนั้น ๆ ท่ีเรากําลังเล็ง ๆ อยูวามันโอเคม้ัย (B, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย A: ของเราก็จะดูราคาเปนหลักกอนเหมือนกัน (หันไปทางนางสาว B) จะเริ่ม

จากเขาพวกเว็บ Sanook หรือ Kapook ท่ีจะรวมราคารถหลาย ๆ รุนเอาไว แลวคอยไปลง

รายละเอียด สวนรีวิวของคนท่ีเคาเคยใชรถรุนนั้น ๆ ก็ดูบาง แลวก็จะปรึกษาครอบครัว สุดทายก็ไป

ลองนั่งลองขับท่ีโชวรูมวานั่งสบายม้ัย ชอบรึปาว (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 กลุมท่ี 2 คือกลุมท่ีสนใจในเรื่องรูปลักษณ สมรรถภาพ และประโยชนการใชงานของรถยนต

เปนหลัก ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีพอแมซ้ือให กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ 

(Manager Level) และ กลุมผูท่ีมีครอบครัว (Family) จะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล ไดแก เพ่ือน และ

คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนตโดยเฉพาะ จากนั้นจึงเริ่มหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และสุดทายคือ

ขอมูลจากศูนยบริการ 

  นาย E: เราถามจากคนท่ีเรารูจัก คือเพ่ือน แลวคอยคนหาในอินเทอรเน็ตศึกษา 

ขอมูลเพ่ิมเติม เว็บท่ีเขาบอย ๆ จะเปน Headlightmag.. (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  ใช ๆ เพจนี้ดีมาก เราก็เขาไปดูบอยมาก (พยักหนาสนับสนุนคําตอบ

ของนาย E) (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย E: อา แลวก็ท่ีสําคัญท่ีสุดคือการไปเห็นกับตัวท่ีศูนยและทดลองใช เพราะวา

รถยนตมันมีเรื่องของ Emotional ดวยวาเราใชแลวชอบมันม้ัย มันตองแบบไปลองใชจริง (E, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นาง F: สวนเรามีครอบครัวแลว จุดประสงคของการซ้ือรถก็จะมองวาอยากไปไหน

เปนครอบครัว เรื่องสเปกเราจะปรึกษาพ่ีชาย เพ่ือนหรือพอ เพราะตัวเองไมถนัดพอเคาเห็นวาเรามี

ความสนใจ บางทีเคาก็จะสงพวกรีวิวมาใหเราดูแลวก็ดู Facebook บาง (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงแหลงขอมูลประมาณ 2-3 

แหลงขอมูล โดยเริ่มจากแหลงขอมูลออนไลน เนื่องจากกลุมตัวอยางนี้มีประสบการณเดิมจากการใช

รถมากอนจึงใหความสนใจขอมูลเก่ียวกับสมรรถนะของตัวรถ รุนท่ีสนใจเปนหลัก และเม่ือตองการ

ขอมูลเพ่ิมเติมก็จะไปท่ีศูนยบริการโดยตรง โดยจะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคลเปนอันดับสุดทาย  

นาย G: สวนใหญผมจะ Search อยางเดียว แลวก็ดูตามกรุปรถรุนท่ีสนใจ เพราะวา

เราเล็งไวอยูแลววาเราจะเลือกรถประมาณไหน... (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  (แสดงทาทางและสีหนาเห็นดวยกับ นาย G พรอมกลาวเสริม) จะ

คลายๆ กันคือหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต หรือไมก็เขาไปถามท่ีโชวรูม โดยตรง ถามจากคนใชจริง ๆ ก็มี

บาง (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

นางสาว H: สวนใหญเราก็จะเขา Google หาจากรุนท่ีสนใจ แลวดูตอตามพันทิป 

หรือเว็บของคลับรถ คือเนนดูขอมูล แตก็ไมไดปกหลักวาจะอยูเพจไหนนะ สวน ใหญพันทิปก็จะเปน

หลักท่ีสุด (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: หากอนไปไปดูรถหรือเปลาคะ 

นางสาว H: ใช ๆ หากอนท่ีจะไปโชวรูม ท่ีโชวรูมอาจจะไดรายละเอียดเก่ียวกับตัวรถ

ท่ีเยอะกวา แตวาการหาในอินเทอรเน็ตมันเปนการเปรียบเทียบวาเราควรไปคุยกับพนักงานขายคน

ไหน (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.2 แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ เม่ือผูวิจัยศึกษาถึงรายแหลงขอมูลท่ีกลุมตัวอยางให

ความสําคัญ โดยใหกลุมตัวอยางเรียงลําดับความสําคัญของแหลงขอมูลท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ 

พบวา การแบงกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมหลัก รวมถึงความแตกตางของระดับรายได ไมมีผลตอความ

แตกตางในการเรียงลําดับความสําคัญ โดยแหลงขอมูล 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ 

ไดแก  

  1) แหลงขอมูลบุคคล 

  2) รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ รวมถึงยังใหน้ําหนักกับการ

พูดคุยโตตอบภายใตรีวิวนั้น ๆ จากผูบริโภคอีกดวย 

   3) คือเว็บไซตหลักของแบรนด 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาง F: เราจะเชื่อจากคนใกลตัวเรากอนแบบเพ่ือน หรือครอบครัว ประกอบกับ

พวกรีวิว ถาเปนพวกเว็บแบรนดมันจะออกไปแนวโฆษณา บอกแตขอดี (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

นาย E:  (พยักหนาสนับสนุนคําตอบของนาง F) ฟงจากคนใกลตัวกอนเหมือนกัน

แลวก็ดูท่ีเว็บบอรด แลวถาจะกลับไปดูขอมูลเก่ียวกับตัวรถจริง ๆ ถึงจะกลับไปท่ีเว็บไซตแบรนด  

(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  แตเราจะเขาพวกเว็บบอรดกอนเลย เพราะมันก็จะรวมขอมูลอะไรไว

เยอะแลวก็ดูพวกรีวิว ดูขอมูลท่ีหลากหลายมากข้ึน สุดทายคอยถามคนใกลตัวท้ังเพ่ือนท้ังครอบครัว 

คนท่ีรูเรื่องรถ... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย D:  แตผมจะดูจากเว็บไซตแบรนดกอนเลยเพราะอยากรูสเปค แลวก็จะไปถาม

เพ่ือนหรือคนใกลตัว สุดทายก็คือเว็บบอรด (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  เราจะถามเพ่ือนท่ีมีประสบการณ มีความรูมากกวา เพราะไดพูดคุย

แลกเปลี่ยนกันโดยตรง รูสึกวามันนาจะเชื่อถือได... (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K:  แตของผมอันดับแรกเลยคือเว็บไซตกูรูท่ีมาแชรขอมูลหรือรีวิวใหดู มัน

สามารถ เปรียบเทียบรุนท่ีเราสนใจอยูใหขอมูลไดเยอะ ๆ รองลงมาคือเพ่ือนท่ีมีรถรุนนี้แลวเลาใหฟง 

แตสุดทายก็จะไปจบท่ีโชวรูมไปถามรายะเอียดเรื่องอ่ืน ๆ ท่ีเรายังสงสัย (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นาย G:  (พนักหนาสนับสนุนคําตอบของนาย K) เหมือนกันคือรีวิวจะอานกอนเลย

แลวก็พวกพันทิปหรือในกรุปของแฟนคลับรถรุนนั้นรมีปญหาอะไรบาง เว็บไซตของคลับรถรุนท่ีเรา

สนใจ เชน Hondacivicthailandfanclub หรือ mazda 3 fanclub และเม่ือศึกษาลึกลงไปถึง

แหลงขอมูลบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมีความคิดเห็น

เรื่องการใหความสําคัญแหลงขอมูลบุคคลท่ีหลากหลายมากกวากลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป แตท้ัง 

2 กลุมเลือกใหความสําคัญกับครอบครัวมากท่ีสุด รองลงมาคือตัดสินใจดวยตนเอง แตจะใชคําแนะนํา

จากผูอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เพ่ือใหเกิดความม่ันใจ และมีกลุมตัวอยางเพียง 1 คนจากกลุม

ตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกและเปนผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ซ่ึงพอแมเปนผูซ้ือให จะใหความสําคัญ

กับเพ่ือนมากท่ีสุด (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 

 



40 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นางสาว B:  สวนตัวเตยจะมีพอกับแมชวยตัดสินใจ เพราะเราเปนลูกคนเดียว เคาก็

จะชวยดูวารุนไหนท่ีเหมาะกับสไตลการใชงาน อยางท่ีใชอยูเปน Honda Jazz  ตอนแรกตองบอกวา

เคยสนใจ MG ดวยความท่ีมันดูวัยรุน เราชอบ มันสวย มันโอเค แตพอบานบอกวา ศูนยบริการมันไม

โอเค เราก็เออ ก็จริง... (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  แตเราจะเปนตัวเองคะ เพราะเราปกใจวาซ้ือรุนนี้หรือแบรนดนี้อยูแลว 

การหาขอมูลก็เอามาสนับสนุนความคิดตัวเอง เพราะสุดทายแลวถึงรุนอ่ืนมันอาจจะมีดีกวาหนอยนึง 

แตเราปกใจตัวนี้แลวไมซ้ือตัวนี้ เราก็ยังมองรถรุนนี้อยูดีเพราะเราอยากไดรุนนี้ (C, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  อืม (มีสีหนาลังเล) แตของผมจะเปนเพ่ือนมากท่ีสุด เพราะเรายังวัยรุนเปน

พวกชอบแตงรถซ่ิง เพ่ือนแตละคนคนเคาก็จะมีแบรนดของเคา แตก็ไมไดเชียรนะวาของเคาดียังไง เรา

ก็จะถามวาถาเราสนใจรุนนี้เพ่ือนมีความเห็นยังไง ราคาสมรรถนะ เหมาะสม สมเหตุสมผลกัน (D, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว J:  ของเราจะเปนครอบครัว พอแม หรือนอง เพราะวาสิ่งท่ีคํานึงอยูกอนซ้ือ

รถคันนี้มาก็คือรถคันนี้ตองรองรับสมาชิกในครอบครัวเราได (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว I: พอ แม เปนหลักเหมือนกัน เพราะเคามีประสบการณมากกวา แลวก็มีคน

รูจักท่ีสนิทท่ีนาเชื่อถือเพราะเคามีความรูดานรถมากกวา (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: ก็คลายกันแตเราจะเปนครอบครัว คือพอไดรุนท่ีสนมาแลวก็จะไปปรึกษา

คนในครอบครัวเพราะเราตองใชรวมกัน (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: เราคิดตางอีกแลว (หัวเราะ) เวลาไปถามใครเราจะถามแคใหเคาอนุญาต

หรือเห็นดวยเฉยๆ แตจะไมไดเอาความคิดเห็นเคามาเปลี่ยนแปลงสิ่งท่ีเราคิดไวอยูแลว เรื่องรถมันเปน

สิ่งท่ีเราตองชอบเองจริงๆ เพราะถาเราซ้ือคันท่ีไมชอบ ขับไปเราก็หันไปมองคันนั้น คันนี้อยูดี ก็เลย

เลือกเองตัดสินใจเอง (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.3 วิธีการคนหาขอมูลในส่ือออนไลน จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวา ท้ังกลุมผูท่ีซ้ือรถ

คันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป มีวิธีการหาขอมูลในสื่อออนไลนท่ีคลายคลึงกันในกระบวนการ

และวิธีการคนหาขอมูล แตจะแตกตางกันในข้ันตอนการเลือกรับรูขอมูล ซ่ึงข้ึนอยูกับความสนใจของ

แตละคน กลาวคือ กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีแบรนดและรุนรถในใจอยูแลวจะเริ่มตนดวยการหาขอมูล

จากหัวขอท่ีสนใจผานเครื่องมือคนหาขอมูล (Search Engine) ไดแก Google เปนชองทางหลัก 
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จากนั้นจะคลิกเขาไปอานตามรีวิวหรือกระทูตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหาตรงกับความสนใจ และใชขอมูลจาก

เว็บไซตหลักของแบรนดรถรุนท่ีสนใจในเปนขอมูลประกอบ 

  นางสาว J:  ถาเราจําเพาะเจาะจงไปแลววาสนใจยี่หอหรือรุนไหน ก็จะเขาไปหา

ขอมูลเก่ียวกับรุนนั้นโดยตรง เลยแบบเขาผาน Google ดู Honda ดูรุน เรทราคาแลวจากนั้นคอยมา

หาดูวาโชวรูมไหนนาจะตอบโจทยเราท่ีสุด เพราะการเลือก Showroom มันก็มีผลในการใชบริการ

ตอๆ ไปของเราดวยนะ (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมีการหาขอมูลเพ่ิมเติม เม่ือตองการลงลึกในรายละเอียดมากข้ึน

ในชองทาง YouTube ท่ีมีการสาธิตการขับข่ี และแสดงใหเห็นถึงรูปลักษณภายใน ภายนอกอยาง

ชัดเจน  

  นางสาว C:  เราจะเริ่มจาก Google แลวไปตอท่ีพันทิป จะอานในเชิงเปรียบเทียบ

กัน ดูวารถท่ีจะซ้ือมีจขอดีขอเสียยังไง เพราะเราไมไดดูแตขอดี... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: แลวพวก YouTube หรือใน Facebook ดูบางไหมคะ 

  นางสาว C: จะดูตอนเคาเอารถไปเทส เพราะเวลาท่ีเราเทสเองท่ีโชวรูม เคาก็จะให

เราแคขับวนไปมา แตพวกกูรูก็จะแบบลองเหยียบเกินรอยซิวาสมรรถนะมันเปนยังไง เบรคยังไง เก็บ

เสียงม้ัย เครื่องมันเปนยังไง สวน Facebook ก็คือ Headlightmag มันก็มีแชรลิงกมาเราก็ตามเขาไป

ดู ซ่ึงเปนเพจท่ีเขาบอยมาก เพราะใหขอมูลท่ีดี แลวก็มี Live สดบอยๆ (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

 แตสําหรับกลุมตัวอยางท่ียังไมไดตัดสินใจเลือกแบรนดหรือรุนท่ีแนนอน ท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคัน

แรก และกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงขาวสารจากชองทางสื่อสังคมออนไลน เชน 

Facebook กอนเปนอันดับแรก และเม่ือตองการรูขอมูลในเชิงลึกมากข้ึน จึงจะคนหาและเขาถึงขอมูล

จากชองทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน Google หรือพันทิป 

  นาง L:  สวนมากจะเจอเจอจาก Facebook กอนอันดับแรกวามีรถรุนไหนเขามา

ใหม มีคนแชรผานทาง Facebook แลวก็ไปหาเพ่ิมเติมเอาในพวก YouTube หรือเว็บอ่ืนๆ (L, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: ก็จะคลาย ๆ กันครับสวนมากจะเห็นรถรุนใหม ๆ จาก Facebook จาก

เพ่ือนแชรบาง ถาสนใจรุนนั้นจริง ก็จะเริ่มหาเพ่ิมใน Google หรือไมก็พวก Youtube (K, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 นอกจากนี้เม่ือศึกษาถึงปจจัยเรื่องเพศพบวาสงผลตอวิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลนคือ 

เพศชายซ่ึงมีความสนใจในเรื่องรถยนตมากกวาเพศหญิงจะมีการศึกษาเก็บขอมูลแมไมไดอยูในชวงท่ี
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ตองการซ้ือรถ เม่ือถึงเวลาท่ีตองการหาขอมูลเก่ียวกับรถท่ีตนสนใจและกําลังไปสูข้ันตอนการตัดสินใจ

ซ้ือ เพศชายจะมีแหลงขอมูลท่ีเขาไปศึกษาโดยตรง ไมผานการคนหาบน Google  

  นาย E:  เรามีพวกบล็อกท่ีตามอยูแลว เราก็จะเขาตรงเลย มันก็จะมีไมก่ีเว็บไซต

หรอกแตจะไมคอยชอบอานพันทิป (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  สวนผมจะดู Youtube เปนหลัก จะมีรายการท่ีเราชอบดูบอย ๆ เพราะ

รูสึกวาการอานบทความบางทีมันยังไมเห็นภาพ เชน เวลาขับปุบเสียงลมมาจากไหน คนก็เขามาบอก

วาเสียงลมมาจากนูนนี่นั่น แต YouTube ก็จะบอกเลยวาเสียงลมนาจะมาจากทางนี้ซ่ึงถารุนนี้ยังมีอยู

คุณก็จะไมสนใจ (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีเพศหญิงจะไมมีแหลงขอมูลหรือเว็บไซตท่ีเขาไปศึกษาเก่ียวกับเรื่องรถยนตเปน

ประจํา แตจะใชวิธีการคนหาจาก Google เปนหลัก 

  นางสาว I:  เราดูจากพวกเพจท่ีรีวิว คนจาก Google เลือกเพจท่ีข้ึนอันดับแรก ๆ 

และดูวันท่ีท่ีอัปเดต คนท่ีติดตามหรือมารีวิว แลวก็พวกคอมเมนทใตโพสต และบางทีก็มีการดูจากเว็บ

ยี่หอรถโดยตรง (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 นอกจากนี้กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม จะใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ

ความพรอมดานงบประมาณ และพบวากลุมตัวอยางท่ีใชระยะเวลาในการหาขอมูลนาน ๆ จะเขาถึง 

และคนหาแหลงขอมูลมากกวาผูท่ีใชระยะเวลาในการคนหานอย ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเวลา

ในการคนหาขอมูลประมาณ 6 เดือน โดยท่ีใชระยะเวลาคนหานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน และมากท่ีสุดคือ 

1 ป  

  นางสาว B:  ของเราเปนรถคันแรก ก็ตัดสินใจนานหนอย 3-4 เดือน ท่ีดูหลัก ๆ เลย

คือโปรโมชั่นท่ีตางกันแตละโชวรูม เราก็จะเลือกท่ีท่ีใหราคาดีท่ีสุด สรุปไดสาขาปนเกลา แตบานอยู

สายไหม (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  เราก็เปรียบเทียบเยอะ หาขอมูลแลวก็ดูเยอะมากท้ังในอินเทอรเน็ต ไป

งาน Moto Show หรือ Moto Expo เราก็ไป ใชเวลาประมาณปนึงกวาจะซ้ือรอเงินพรอมดวย 

(หัวเราะ) (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  4.1.4 องคประกอบของแหลงขอมูลบนชองทางออนไลนท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือ ผูวิจัย

ไดแบงองคประกอบของแหลงขอมูลออกเปน 3 หัวขอ โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 

• ชื่อผูเขียน/ นามแฝง (Source Credibility) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ทุกคนไมไดใหความสําคัญ

กับชื่อของเขียนของแหลงขอมูลนั้น ๆ เนื่องจากสนใจขอมูลท่ีไดจากการคนหาผานชองทาง Search 

Engine มากกวาการเขาตรงไปเว็บไซต หรือเพจใดเพจหนึ่ง  
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  นาง L: รูสึกเฉย ๆ ไมไดรูจักแบบนักรีวิวเก่ียวกับรถชื่อดัง (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 

31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  ไมมีผลเหมือนกันเพราเราดูรีวิวคอนขางนอย เวลาดูจะหา Topic ท่ีเรา

อยากรูเราก็เลือกดูอันบน ๆ ท่ีไมใชแอด แตมีวิวเยอะ แตจะไมไดสนใจวาใครเขียน หรือตองเขาไปใน 

Channel ของคนคนนั้นวาเคามีความคิดเห็นอะไร (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมีความเห็นท่ีแบงออกเปน 2 ฝายคือ กลุมตัวอยาง

ครึ่งหนึ่งมองวาชื่อผูเขียนมีผลตอความนาเชื่อถือ แตไมไดเชื่อถือท้ังหมด และสาเหตุท่ีเชื่อถือเปน

เพราะเชื่อม่ันในประสบการณเก่ียวกับรถยนตของผูเขียน 

  นาย E:  มีผลมากนะ เรามองวา ถาเปนคนท่ีเคาใช คนท่ีเปนบล็อกเกอร หรือคนท่ี

รีวิวเยอะ ๆ แปลวาเคาตองเคยทดลองรถมาทุกรุน แตก็ตองใชวิจารณญาณในการแยกแยะดวยวาสิ่งท่ี

เคาเขียนมันเกินจริงไปรึปาว มันก็ตองดูขอมูลจากสื่ออ่ืน ๆ ประกอบกัน (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  (หันไปพยักหนาเพ่ือแสดงความเห็นดวยกับนาย E) อันนี้จริง คนรีวิว

เคาตองเห็นรถมาเยอะ แตเราก็จะดูในมุมท่ีตางกัน เชน ดู Test Drive ใน YouTube ก็จะดูท้ังกูรู

เรื่องรถ และนักแขง ซ่ึงก็จะตางกันมาก มันก็ข้ึนอยูกับใครเปนคนรีวิวแตก็อยางท่ีบอกคือตองอาน

อยางอ่ืนประกอบดวย เราตองดูหลายๆ มุม เพราะคนๆ นึงอาจมีความรูสึกไมเหมือนกันตอสิ่งๆ 

เดียวกัน (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  ผมจะเห็นตางนิดนึง คือรูสึกวากูรูท่ีเราเคยอานก็รับเงินมาจากแบรนดใด 

แบรนดหนึ่งในขณะท่ีพวกรายการเคาจะเอารถทุกแบรนดมาเปรียบเทียบใหเห็น แตกูรูเคาเอา

ความคิดตัวเองใสกับรถแลวบอกวาดี แตเคาอาจจะไมเคยเทสคันอ่ืนก็ไดเลยมองวาเชื่อไดบาง แตก็

ไมไดเชื่อถือ 100% (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• รูปภาพประกอบ และการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน (Context of Content) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความสําคัญและคลอยตามกันเก่ียวกับการมี

รูปภาพประกอบท่ีหลากหลาย สามารถทําใหเห็นภาพตามได รวมถึงการบอกราคาท่ีชัดเจน สงผลตอ

ความนาเชื่อถือของขอมูลนั้น ๆ และชวยในเรื่องของการตัดสินใจ  

  นางสาว I: รูปภาพประกอบ มีผลมาก เพราะมันทําใหเราเห็นวาแตละฟงกชัน แตละ

องคประกอบในรถมันมีอะไรบาง ยิ่งการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจนอันนี้ก็สําคัญเพราะวาราคามันก็ทําให

งายตอการตัดสินใจมากข้ึน (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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  นาง L:  อันนี้เห็นดวยเลย รูปภาพประกอบ มีผล อยางเราชอบรถท่ีดูสีสวย ดูเท 

สมารทยิ่งการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจนก็ยิ่งมีผล เพราะเรื่องราคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจ (L, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

• การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน (Sponsor Declared)  

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมองวาแหลงขอมูลท่ีไดรับเงินจาก

ผูสนับสนุนจะทําใหขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือลดลง แตไมไดปดก้ันท่ีจะรับขอมูลเหลานั้น และมองวา

เนื้อหา (Content) ท่ีผูเขียนตองการถายทอดมีความสําคัญมากกวา กลาวคือ หากเนื้อหามีความ

นาสนใจและตรงกับความตองการ กลุมตัวอยางก็ยินดีท่ีจะเปดรับขอมูลเหลานั้นแมจะรูวาเปนการ

เขียนท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน 

  นาย E:  มองวาข้ึนอยูกับ Content ท่ีเคาออกมาพูดมากกวา วาเคาจะเลือกพูดมุม

ไหนท่ีทําใหเราสนใจ แตถา Content เปนอะไรท่ีอวยทุกอยางมันก็ไมโอเค แตถาเปนอะไรท่ีเก่ียวกับ 

Lifestyle เห็นเพลิน ๆ เสพไดงาย ก็เปนอะไรท่ีทําใหเราสนใจมากข้ึนแตก็ไมไดมองวานาเชื่อถือ  

(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  แตผมมองวาถาบอกวา Sponsor by ยี่หอนึงมันจะตองเขียนอวยแตขอดี 

ซ่ึงการรีวิวรถท่ีดีคุณควรบอกท้ังขอดีและขอเสีย ถาพูดแคขอดีก็แครับฟงแตไมไดสรางความนาเชื่อถือ

ใหผูซ้ือ (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 4.1.5 วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผลตอความสนใจและเช่ือม่ัน ผูวิจัยไดสรุปวิธีการเลาเรื่อง โดย

แบงเปน 2 หัวขอคือ 

• เลาเรื่องแบบเปนกันเอง หรือเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันเก่ียวกับ

รูปแบบการเลาเรื่อง โดยมองวาการเลาเรื่องท้ังสองแบบมีความแตกตางกัน กลาวคือ การเลาเรื่อง

แบบเปนทางการจะทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือมากกวาการเลาเรื่องแบบเปนกันเอง แตในทาง

กลับกันกลุมตัวอยางชอบท่ีจะอานขอมูลท่ีมีการเขียนแบบเปนกันเองมากกวาเพราะใหความรูสึกวาได

อานขอมูลจากคนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวาการอานจากการเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

  นาย A:  ผมชอบอานรีวิวแบบเปนทางการมากกวาเพราะเราตองการรูขอมูลท่ีเคา

นําเสนอจุดเดนของเคาคืออะไร เอาไวประกอบการตัดสินใจ  (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว C:  เราก็มองวาขอมูลมันควรจะเปนทางการ (หันมาแสดงสีหนาสับสนุน) 

อยางเรา ไมมีความรู ขอมูลท่ีเปนทางการมันทําใหรูสึกนาเชื่อถือ เพราะเปนรถมันตองพูดใหแบบโอเค 
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ดูจริงจัง แตสวนตัวเราก็อยากอานอะไรท่ีเขาใจงายเปนกันเอง (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว B:  สวนเราจริง ๆ รูสึกวาก็ไมคอยมีผล แตถาใหเลือกระหวางเปนกันเอง

หรือทางการก็คงเลือกแบบเปนกันเองเพราะใหความรูสึก Comfortable มากกวา (B, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• การสรุปขอดีและขอเสีย 

 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับการบอกขอดีขอเสียลงใน

ขอมูลเปนอยางมาก เพราะชวยในเรื่องการตัดสินใจซ้ือ และเปนวิธีการนําเสนอขอมูลท่ีกระชับและ

ชัดเจนมากท่ีสุด อีกท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ีชอบศึกษามากท่ีสุด 

  นาง L:  มีผลมาก เชนท่ีเจอมาคือเปรียบเทียบใหดูวา Ford Everest มีความ

ทันสมัยตรงไหนบางเทียบกับ Fortuner ท่ีราคาโอเคแตความทันสมัยไมเทา พอเปรียบเทียบขอดี

ขอเสียท่ีเราพอรับได หรืออันนี้เราใชมันหรือไมไดใชมันก็มีผล แตสุดทายก็เลือก HR-V (หัวเราะ) 

(L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย G:  (แสดงทาทีเห็นดวยพรอมกลาวสนับสนุนคําตอบ) ใชครับ มีผลเพราะวาบาง

ทีอาน ๆ ไปแลวก็ไมแนใจวาการใหน้ําหนักของคนท่ีเขียน คนท่ีเคยใชมากอนเคาใหน้ําหนักกับเรื่อง

อะไร แตการสรุปขอดีขอเสียมันทําใหเราเห็นภาพเลย (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  ถาถามวาเปรียบเทียบขอดีขอเสียมีผลม้ัย มี (พยักหนาแรง) เพราะเคย

หาขอมูลรถอยูรุนนึงซ่ึงเราไมไดรูขอดีขอเสียท้ังหมดไงก็เลยรูสึกวา Google หรือพันทิปตองตอบเราได 

แลวก็จริง เพราะเวลาเราหาปญหาเนี่ย สวนใหญคนท่ีใชรถรุน เดียวกันปญหามันจะไมคอยตางหรือท้ิง

กันเทาไหร บางคนท่ีมาคุยกันในรีวิวเคาจะมีท้ังภาพและการบรรยายท่ีทําใหเราเห็น และรูสึกวา เออ 

มีปญหาตรงนี้จริงแลวเราก็จะไปสังเกตในแงของเรา (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.6 ปจจัยเกี่ยวกับขอคิดเห็นท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือ เม่ือผูวิจัยเจาะลึกคําถามเพ่ือ

ศึกษาปจจัยเก่ียวกับขอคิดเห็นภายใตกระทูหรือรีวิวตั้งตนท่ีเก่ียวของกับรถยนตรุนท่ีกลุมตัวอยาง

สนใจ โดยแบงออกเปน 2 หัวขอ ไดผลการศึกษา ดังนี้ 

• จํานวนขอคิดเห็นและขอคิดเห็นของผูอ่ืนภายใตรีวิว 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมไมไดใหความสําคัญกับจํานวนขอคิดเห็น

มากนัก และไมสงผลตอความนาเชื่อถือ แตจะใหความสําคัญกับขอคิดเห็นจากผูอ่ืนท่ีเขามาแสดง

มากกวา เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวาเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากผูมีประสบการณรวม หรือผูใชจริง เปน

ขอมูลท่ีดีในการใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงความเห็นในกลุมตัวอยางท้ังสองจะคลอยตามกับสมาชิก

รวมของกลุม 
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  นางสาว J:  สําหรับเราไมมีผลนะ เพราะบางทีมันเปนแคการตอบกันไปมา แบบบาง

คนไมเห็นดวยก็จะเขามาแกตาง ตอบกันไปมา จํานวนเยอะไมไดบอกถึงคุณภาพ (J, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

• ขอคิดเห็นของผูอ่ืนในแงบวก หรือแงลบ 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม มีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันคือ ให

ความสําคัญกับขอคิดเห็นแงลบมากกวาขอคิดเห็นแงบวก โดยมองวาขอคิดเห็นแงลบจะมีผลอยางมาก

ในการตัดสินใจ เปนสิ่งท่ีจะเขามาสงเสริมหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมท่ีมีตอรถรุนนั้น ๆ  

  นาย G:  ขอคิดเห็นแงลบจะมีผลมากกวา เพราะเราจะดูวาบางขอคิดเห็นอาจจะ

ไมไดเปนดานลบของเคา แตสําหรับเราอาจจะมีผลก็ได เชน ลําโพงดังไปเราก็จะเอามาบวกลบกับ

ความชอบสวนตัวของเรา (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  เหมือนกัน คิดวาแงลบมีผลตอการตัดสินใจ เพราะเราจะไดเอามาชั่ง

น้ําหนัก เปรียบเทียบกันวามันดีไมดียังไง มันก็ทําใหเราตัดสินใจได (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: (พยักหนาสบับสนุน) เราก็ชอบมองความเห็นแงลบมากกวา จะเอา

ขอเสียพวกนี้มาหักลบความตั้งใจท่ีเราจะซ้ือ เพราะขอดีมันมาตั้งแตเราชอบรุนนี้แลว ขอเสียก็จะมา

ชวยหัก แตก็ตองดูดวยวาเปนความเห็นท่ีสวนตัวหรือคติเกินไปม้ัย (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

 4.1.7 ขอดีขอเสียของการเปดรับแหลงขอมูลประเภทกระทูหรือรีวิว จากการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและคันท่ี 2 ข้ึนไปมองวากระทูและรีวิวตาง ๆ สงผลดีตอ

การตัดสินใจซ้ือมากกวามีผลเสีย โดยมองวากระทูหรือรีวิวเปนแหลงขอมูลท่ีมีประโยชนและใหขอมูล

ท่ีเปนความจริง 

  นาย E:  มันเปนการยืนยันสิ่งท่ีเราคิด เชนเราอยากไดรุนนี้ ยี่หอนี้ ดวยความ

ตองการ ของเราแบบนี้ การรีวิว พันทิป หรือเสียงจากคนรอบตัว จะมา ยืนยันวาสิ่งท่ีเราคิดเอาไว เออ 

ใชนะ ตอกย้ําความคาดหวังของเรา (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F:  ใชนะแตเราจะมองวาเปนการเพ่ิมเติมดวย คือบางคนมีประสบการณอะไร

มากอนเรา เราก็จะแบบเออตรงนี้เราไมเคยเจอนะ มันเหมือนใหขอมูลเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ  แลวเอามา

หักลาง (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวากลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึงแหลงขอมูลท่ีเปน Micro-

Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต ตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอน

ตัดสินใจซ้ือ เพียงแตไมทราบวาแหลงขอมูลเหลานี้จัดเปน Micro-Influencer 
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจและทัศนคติตอ Micro-Influencer ท่ีมีตอขอมูลการรีวิว

สินคา High Involvememnt ผานส่ือสังคมออนไลน 

 เพ่ือใหทราบถึงความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีจะนําไปสูพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนตอไป ผูวิจัยไดออกแบบคําถามตามองคประกอบของทัศนติ (Schiffmam & 

Kanuk, 1994) โดยสามารถสรุปประเด็นไดดังตอไปนี้ 

 4.2.1 การรับรูและทัศนคติตอ Micro-Influencer จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางหลัก 

ไดแก ผูท่ีซ้ือรถคันแรก และผูท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการรับรูและทัศนติตอ 

Micro-Influencer แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการรับรูและทัศนตินั้นจะข้ึนอยูท่ีเปนบุคคลท่ัวไป หรือ

บุคคลท่ีทํางานดานโฆษณา การตลาด โดยกลุมบุคคท่ัวไปจะไมมีความรูความเขาใจในความหมายของ 

Micro-Influencer แตเม่ือผูวิจัยถามเพ่ิมเติมเก่ียวกับความหมายของ Influencer เพียงอยางเดียว 

กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งสามารถบอกความหมายไดอยางใกลเคียง 

  นางสาว I:  ไมแนใจเหมือนกันวาท่ีเขาใจคือเขาใจถูกรึปาว ท่ีเขาใจก็คือ ผูมีอิทธิพล

ท่ีเปนรายเล็ก ๆ ไมไดเปนพวกท่ี Mass หรือกระจายท่ัวประเทศแบบพวกโฆษณาจากโทรทัศน จาก

คนมีชื่อเสียง Micro-Influencer ก็จะเปนคนท่ีเรารูจัก คนใกลชิดท่ีอยูรอบ ๆ (I, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  นี่ก็ไมแนใจเหมือนกัน (แสดงสีหนาลังเลเม่ือไดยินคําถาม) คิดวานาจะ

เปนอิทธิพลกลุมยอยท่ีมีผลตอความคิดรึปาว ถาไมฟงชื่อแบบสากลแปลเปนไทยงาย ๆ ก็อาจจะเปน

อิทธิพลท่ีมีผลกับเราในระดับท่ีไมไดใหญมาก นาจะหนักไปทางออนไลน พวกเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเรา

สามารถรับรูจากพวกนี้ไดม้ัง (หัวเราะ) (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีทํางานในวงการโฆษณา การตลาด สามารถใหความหมายไดอยาง

ใกลเคียงกับคําจํากัดความของผูวิจัย 

  นาย E: เรามองวาถาเปน Influencer ก็คือดาราหรือคนท่ีมีอิทธิพลในสังคมซ่ึงจะ

เปนคนตัวใหญ ๆ แบบพูดทีเดียวคนเห็นพรอมกัน ซ่ึงสิ่งเหลานี้มันเกิดข้ึนหลายปแลวคนเริ่มเอียนกับ

มัน คนเลยเบนมาใชระดับ Micro หมายถึงคนท่ีเปน  Someone แบบไมได Mass Scale แตจะใช

เปนหลาย ๆ คนแบบเปนแกงค เวลาคนเห็นมันจะมี Potential มากกวาเห็นคนใหญ ๆ (E, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: มันก็คือ Tools ของ Marketing อยางนึง เหมือนกับวาใชแกงคนี้ทํา

หนาท่ี Influence ความคิดท่ีไมไดออกจากปากแบรนดโดยตรง เชน Blogger คําวา Micro คือเล็กลง

มาจากแบรนดพูดเอง (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และเม่ือผูวิจัยถามเพ่ิมเติมถึงความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer พบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถคาดเดาทิศทางของคําตอบได แมจะไมไดมีความ
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เขาใจอยางชัดเจน อีกท้ังยังมีการแสดงความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันและไมมีความเห็นท่ีเห็นตางใน

กลุมท่ีไมรูความหมายอยางแทจริง 

  นางสาว C:  Macro นาจะใหในแงสรางความนาเชื่อถือ แต Micro จะเปนอะไรท่ี

เก่ียวกับ Emotion เนนการมีสวนรวม มีความใกลชิดกับเรามากกวา (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  นาง F:  ก็ไมคอยไมแนใจ แตเรามองวานาจะตางกันท่ีจํานวนคนติดตาม หรือแบบ

การเขาถึงคนปะ Macro นาจะมีคนตามเยอะตามชื่อ Micro คนตามก็จะนอยกวา (F, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีความรูความเขาใจในระดับท่ีดีจะใหขอมูลความแตกตางในแงมุม

ของการนํามาใชในเชิงการตลาดมากกวาการใหความหมายแบบท่ัวไป 

  นางสาว H: เหมือนเปนลําดับข้ันของการเลี้ยงการตัดสินใจของ Consumer ท่ีเริ่ม

จากสราง Awareness ดวย Macro แลวสงตอให Micro มาทําหนาท่ีสราง Engagement (H, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย E: ถามองแงของการตลาดคือ Macro เนนสราง Awareness คือออกมาตูม

เดียวจบเลย ในขณะท่ี Micro จะเนนเรื่องของ Engage คือเห็นแลวอยากใชอยากลอง (E, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 4.2.2 การเปดรับแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer หลังจากผูวิจัยชี้แจงความหมายและ

ความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ใหกลุมตัวอยางทราบแลว ผูวิจัย

ไดสอบถามเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเปดรับขอมูลจาก Micro-Influencer จากการศึกษาพบวา กลุม

ตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป เปดรับและเคยอานขอมูลจาก Micro-

Influencer เพียงแตยังไมทราบวาขอมูลท่ีไดรับเปนขอมูลท่ีมาจาก Micro-Influencer หรือไม และ

จะเปดรับขอมูลเหลานี้ในชวงเวลาท่ีตองการซ้ือรถ หรืออยูในชวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจเทานั้น 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย A:  ดูครับ แตเราแคไมรูวามันเปน Micro-Influencer รึปาว สวนมากก็จะเขา

ไปในพันทิปซะมากกวา (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  อานเหมือนกันคะ (พยักหนา) เราวามันเปนขอมูลทางนึงอะ เอาไว

ประกอบการตัดสินใจ อานบอยและเยอะดวย เพราะเราชอบเก็บขอมูลเยอะ ๆ เจออันไหนท่ีตรงกับ

ความสนใจเราก็อาน (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นาย E: สวนผมถา Micro ท่ีเปนเพ่ือนมันก็มีอยูบางแตนอยครับ เพราะตอนเราจะ

ซ้ือคือเปนรุนใหมลาสุด เพ่ือนท่ีซ้ือรถรุนนี้มาแลวยังไมมี เราก็เลยเลือกอานหรือดูจากรีวิวมากกวา 

พวกกูรูท่ีเคาไดจับรถจริง ๆ แลว (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B: คิดวาเคยนะ แบบพวก Honda Jazz Club  แบบนี้ใช Micro ม้ัย... 

(หัวเราะ) (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย:  ถาอานแลวมีผลตอความเชื่อถือก็ใชคะ 

  นางสาว B: อา ถาแบบนั้นก็เคยคะ กอนซ้ือเราก็จะเขาไปหาในนั้น มันจะมีแตคนท่ี

ขับ Honda Jazz เราก็จะเขาไปอานท่ีเคามาแชรกันวาปญหามันมีอะไรบาง 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาง L: ถาหมายถึงแชรจากเพ่ือน คนรูจักก็บอยเลย แลวก็เชื่อดวย เพราะความ

คิดเห็นของเพ่ือนก็มีความนาสนใจ นาเชื่อถือมากกวาพวกโฆษณา (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นาย G: คิดวาเคยอาน แตจะอานแคชวงท่ีเรากําลังสนใจและกําลังจะซ้ือ แตพอซ้ือ

มาแลวก็จะไมไดเขาไปอานซํ้า เพราะรถมันก็ไมไดเปลี่ยนบอย ๆ (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

 4.2.3 ความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลการรีวิวจาก Micro-Influencer เม่ือผูวิจัยได

สอบถามถึงรายละเอียดของขอมูลรีวิวโดย Micro-Influencer เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจและ

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอรีวิวนั้น ๆ พบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน

คือ มีความรูสึกทางบวกกับขอมูลท่ีมีความเปนกลาง อานเขาใจงาย มีภาพประกอบท่ีชัดเจน อีกท้ัง

ความนาเชื่อถือของตัวบุคคลท่ีนําเสนอขอมูลยังสงผลตอทัศนคติตอขอมูลนั้น ๆ โดยเฉพาะขอมูลท่ี

สรางประสบการณรวมใหกลุมตัวอยางไดมาก ยิ่งสงเสริมทัศนติท่ีดีตอแหลงขอมูลหรือ Micro-

Influencer ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

 แตเม่ือผูวิจัยเจาะลึกถึงรายละเอียด และเนื้อหาของรีวิวนั้น ๆ พบวา หากขอมูลนั้นมีเพียง

ความคิดเห็นแงดีเพียงดานเดียว จะลดทอนความนาเชื่อถือลง และกลุมตัวอยางจะไมจดจําหรือให

ความสําคัญกับขอมูลดังกลาวอีก โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางคลอยตามกันเปนสวนใหญ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย E: สวนตัวมองวารีวิวท่ีจะเขียนแตแงดีไมนามีหรอก โดยเฉพาะเรื่องรถถามีก็

คือ ตองรับเงินมาหนักจริง ๆ มันก็จะทําใหแบบไมนาเชื่อถือไปเลย ไมใชแคบทความนะ ตัวคนรีวิวก็

จะดูไมนาเชื่อถือดวย (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นางสาว B: ใชคะ อันนี้เห็นดวยอยางมาก (แสดงทาทางสนับสนุน) รีวิวแงดีอยาง

เดียวสวนมากมันจะเปนชวงท่ีรถออกใหมๆ  จะมีเพจหรือคนท่ีออกมาอวย ซ่ึงก็คิดวานาจะรับตัง ก็จะ

บอกวาดีนูนนี่นั่น ถามวาอานม้ัยก็อานเพ่ือเก็บขอมูลแตไมไดมีผลกับการตัดสินใจอยูแลว (B, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาย G: รูสึกวาไมเชื่อ เพราะวาทุกอยางมันก็มีขอดีขอเสีย อยากใหเปรียบเทียบให

เห็นมากกวาเพราะยังไงสุดทายแลวเราก็ตองเปนคนชั่งน้ําหนักวาเราจะรับไดม้ัย (G, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  ใช ๆ มันทําใหความนาเชื่อถือลดลงไปเลย (กลาวเสริมนาย G) เพราะวา

แตละอยางมันไมไดมีแตขอดีอยางเดียว มันตองมีขอเสียดวย การท่ีเราไดรูท้ังขอดีและขอเสียมันจะทํา

ใหเราตัดสินใจไดงายข้ึน มากกวาท่ีจะมีแคแงดีอยางเดียว (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

 และเม่ือผูวิจัยสอบถามเพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาเจาะลึกถึงรูปแบบของขอมูลท่ีมีผลตอความพึง

พอใจและทัศนคติตอขอมูลนั้นกับกลุมตัวอยาง โดยการเปรียบเทียบท้ังหมด 3 รูปแบบคือ  

 1) ขอมูลท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 

 2) ขอมูลท่ีมีภาพประกอบขอความ และ 

 3) ขอมูลท่ีเปนวิดีโอ  

 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจากท้ัง 2 กลุม มีความพึงพอใจตอขอมูลในรูปแบบวิดีโอ เพราะ

อธิบายไดเห็นภาพ เขาใจงาย และนาสนใจกวารูปแบบอ่ืน 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D:  สวนตัวจะชอบวิดีโอมากท่ีสุด ผมจะดูอันท่ี Hook เริ่มเรื่องมานาสนใจถึงจะ

ดูตอยาวหนอยก็ไดเพราะถามันสนุกไมนาเบื่อตรงกับสิ่งท่ีเราอยากรูเราก็ดูได (D, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B:  ชอบวิดีโอมากท่ีสุดเหมือนกันเลย มันเหมือนกับเราเขาไปอยูในนั้นอะ 

เขาไปนั่ง ไดประสบการณรวมและเหมือนจริงมากกวา (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I: ชอบแบบวิดีโอ เพราะวามีท้ังคําอธิบายแลวก็เห็นภาพจริง ๆ ไปพรอมกัน

เลยวาแบบมันมีวิธีการใชยังไง มีฟงกชันยังไงทําใหเราเห็นของจริงเลย (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 
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  นาย K: ใช เรารูสึกมันดีรายละเอียดมากกวา (พยักหนาสนับสนุนความคิด) ชอบ

เวลาไปดูท่ีมันเปนแบบทดลองขับจริงหรือไปถายใหดูมันนาสนใจดี พวกรีวิวนี่แทบไมอยากอาน แต

จริง ๆ ท่ีชอบดูวิดีโอเพราะเรารูสึกลําบากใจถาเขาไปโชวรูมแลวเดินออกมาแลวบอกวาคอยกลับมาดู

ใหม เลยตองดูพวกนี้เก็บขอมูลใหไดพอสมควรกอน (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางหลายคนชอบรูปแบบขอมูลท่ีเปนภาพประกอบขอความ โดยใหเหตุผล

วาขอมูลในรูปแบบดังกลาวมีความนาสนใจ เห็นภาพท่ีชัดเจน และท่ีสําคัญคือสามารถเลือกอานใน

ประเด็นท่ีสนใจเทานั้นได อีกท้ังภายในกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมยังมีความเห็นคลอยตามกันเก่ียวกับ

ความพึงพอใจตอขอมูลท่ีมีเพียงขอความเพียงอยางเดียววา เปนรูปแบบขอมูลท่ีมีความนาเบื่อ และไม

มีความนาสนใจ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  ผูวิจัย: แลวเนื้อหารีวิวท่ีเปนรูปแบบขอความประกอบภาพหละคะ 

  นาย E: ดีมากกก เราชอบอานแบบนี้นะ มันเห็นภาพดีแลวก็เขาใจงายบางทีไม

จําเปนตองอานท้ังหมด แบบเราอยากรูเรื่องดีไซนภายใน เราก็เลื่อนไปตรงรูปนั้นแลวอานท่ีมัน

เก่ียวของอยางเดียว อีกอยางคือบางทีเราไมไดสะดวกท่ีจะดูวิดีโอไดทุกท่ีไง แตเราอานไดตลอด (E, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: แลวถาเปนเนื้อหารีวิวท่ีเปนบขอความอยางเดียวหละคะ 

  นาง F: เราวามันไมนาสนใจอะ มีแตขอความอยางเดียว ข้ีเกียจอานก็อาจสวนนึง

(หัวเราะ) แตมันจะดูไมรูเลยวาควรอานหรือใจความสําคัญและสิ่งท่ีเราอยากรูมันอยูตรงไหน (F, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  ผูวิจัย: แลวเนื้อหารีวิวท่ีเปนรูปแบบขอความประกอบภาพหละคะ 

  นาย G: รูสึกวาใหความชัดเจนดี ยกตัวอยางเชน ในรีวิวนึงท่ีเราอานเจอบอกวา 

CIVIC เนี่ยหลังเบาะมันจะเปนพลาสติก ซ่ึงเราก็ไมแนใจวาหลังเบาะมันคือตัวไหน แตวาการมีรูป

ประกอบมันก็จะชวยทําใหเราเห็นภาพมากข้ึน แตถาเปนวิดีโอก็ตองไมยาวเกินไป แลวก็ตองนาสนใจ

จริง ๆ ถึงจะกด เพราะสวนใหญวิดีโอมักจะชา เรารูสึกวาถาเปนเว็บธรรมดาขอความกับรูปเรา

สามารถเลื่อนลงมาดูหรือคนหาคําท่ีเราตองการเฉย ๆ ได ไมตองดูตั้งแตตนจนจบ (G, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย:  แลวถาเปนเนื้อหารีวิวท่ีเปนขอความอยางเดียวหละคะ 
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  นาง L: ทําใหตัดสินใจไดยากกวาการท่ีมีรูปภาพเพราะวาคนเห็นภาพมันนาจะชวย

การตัดสินใจไดมากกวา และโดยเฉพาะรถ เรื่องความสวยงาม สีสัน ความคูล มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถมากพอสมควร (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.2.4 พฤติกรรมหลังจากเกิดความพึงพอใจตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer เพ่ือ

ศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเม่ือเกิดความพึงพอใจในขอมูลจาก 

Micro-Influencer  ผูวิจัยไดสอบถามกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม เม่ือเกิดความพึง

พอใจและทัศนคติท่ีดีตอขอมูลนั้นแลว สามารถสรางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดเพียงระดับการรับรู

เทานั้น (Perception Change) แตไมสามารถเปลี่ยนพฤติกรรม (Behaviour Change) และทําให

กลุมตัวอยางคลอยตาม (Compliance) ได กลาวคือ เม่ือวัดระดับจากพฤติกรรมออนไลนท่ีเกิดข้ึน

หลังจากไดอานขอมูล กลุมตัวอยางจะทําเพียงกดถูกใจ (Like) แตจะไมมีการแบงปน (Share) ขอมูล

นั้นลงบนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของตนเอง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีจะคัดลอก

ขอมูลดังกลาวสงตอใหคนใกลชิด เชน เพ่ือน หรือครอบครัวชวยพิจารณาประกอบการตัดสินใจในข้ัน

ตอไป และมองวาการเขาไปแสดงความคิดเห็นในขอมูลนั้นเปนสิ่งท่ีไมมีความจําเปนและไมเก่ียวของ

กับตน  

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D: ถึงจะชอบรีวิวนั้นก็ไมคอยแชรนะครับ สวนมากจะไปเลาตอเพ่ือนแบบเออ

ไปดูมามันเปนแบบนี้แบบนี้ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ยังไง จะจับประเด็นเอาไปถามไปคุยกับเพ่ือน

มากกวา (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B: เหมือนกันคะ สวนตัวไมเคยแชรในหนา Wall มีสงใหเพ่ือนหรือ

ครอบครัวชวยดูบางก็แคนั้น (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย A: แตผมสงรีวิวตอก็ไมเคยนะครับ (หัวเราะ) แตจะเปนแนวอานรีวิวตาง ๆ 

เสร็จคอยสรุปผลแลวไปปรึกษาคุณแมมากกวา แตสุดทายเราก็เปนคนตัดสินใจเลือกซ้ือเองอยูดี  

(A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว J:  อืม... (แสดงทีทาครุนคิด) ไมแชรรีวิวนะ จะแชรก็ตอนท่ีไดรถแลว แตก็

ไมไดรีวิวมาก มีแตแบบกอนซ้ือท่ีเอาลิงกสงใหในไลน ยิ่งถามีเพ่ือนท่ีเคารูเรื่องเครื่องยนต จะสงไปให

เคาชวยดูแลวก็ถามเพ่ิมเติม สงหลายคน ซ่ึงจะมีคนท่ีมีอิทธิพลในชีวิตเราประมาณ 4-5 คนแลวถาทุก

คนคิดเห็นตรงกันยิ่งมีผลตอการตัดสินใจมาก (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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  นางสาว H: เหมือนกันนะ แชรในโซเชียลไมเคย แตแชรใหพ่ีสาวดูก็มีบาง แตสุดทาย

รถเรา เราก็ตองตัดสินใจเอง (หัวเราะ) แคบางทีอยากไดเสียงสนับสนุนจากคนใกลตัว (H, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย E: ผมแชรครับ จะแชรไวท่ีหนา Wall ตัวเองใน Facebook แตจะตั้งเปน 

Only me คือเห็นเฉพาะตัวเอง... (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: ทําไมหละคะ ไมอยากใหคนอ่ืนรูหรอคะ 

  นาย E: ก็ไมเชิงครับ แคแชรเก็บไวเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ แตก็จะแชรให

คนในครอบครัวดู เพราะคือซ้ือรถเราซ้ือเปนตัวหลักอยูแลว แตมันก็ตองเอาขอมูลมาแชรใหคนใน

ครอบครัวดูหนอย เคาจะไดเห็นหนาคราตาวามันเปนแบบนี้นะ เพราะกอนจะซ้ือเราก็คิดมาเปนอยาง

ดีแลววาเราจะซ้ือเพราะเหตุผล หรือฟงกชันท่ีมัน Support แบบนี ้(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา เม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตสวนบุคคล โดยสามารถทํา

ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ 

 

4.3 เปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 หลังจากการศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ท้ังในดานของการเปดรับ และการเขาถึง

แหลงขอมูล รวมถึงความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลหรือรีวิวจาก Micro-Influencer แลว เพ่ือ

ศึกษาวาอิทธิพลเหลานี้สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involevment ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคลอยางไร ผูวิจัยไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B Testing) กับขอมูลจําลองจํานวน  2 ชุดขอมูล 

ไดแก 

 1) ขอมูลชุด A คือรีวิวจาก Micro-Influencer 

 2) ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

 เม่ือกลุมตัวอยางไดศึกษาขอมูลจําลองแลว ผูวิจัยไดสอบถามเพ่ิมเติมวาขอมูลชุดใดท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือพบวา การแบงกลุมตัวอยางหลัก ไดแก กลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคัน

ท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการศึกษาปจจัยนี้ แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการศึกษาอิทธิพลของ 

Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลคือ กลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจ

ตองการซ้ืออยูแลว และกลุมตัวอยางท่ีมีความตองการซ้ือแตยังไมไดรุนท่ีตั้งใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอง

ท้ัง 2 มีความคิดเห็นวาท้ัง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ทําหนาท่ีตางกันและมี
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อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีตางกันข้ึนอยูกับความตองการพ้ืนฐานเก่ียวกับรถยนตของกลุม

ตัวอยางเอง 

 

ภาพท่ี 4.1: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยางชองรายการ เรนเดียร เกียร 5 

 

 
 

ท่ีมา: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยางชองรายการ เรนเดียร เกียร 5. (ม.ป.ป.).  

       สืบคนจาก http://www.toyotachrclub.com/index.php?topic=256.0. 

 

 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลวจะมีแนวโนมใหความเชื่อถือและมอง

วาขอมูลจาก Micro-Influencer นาเชื่อถือและมีผลตอการสรางความเชื่อม่ัน ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ี

หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบรุนของรถยนตใน Segment ท่ีกําหนดแตยังไมไดฟนธงวาจะซ้ือรุนใดรุนหนึ่ง

จะใหน้ําหนักกับขอมูลจาก Macro-Influencer มากกวา เพราะกลุมนี้ตองการขอมูลท่ีนาเชื่อถือและ

ถูกตองแมนยําของรถแตละรุน และเม่ือสามารถตัดสินใจไดแลววาสนใจรถรุนไหนจึงจะเริ่มให

ความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer 
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ภาพท่ี 4.2 : ภาพตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลเพจ 

 

 
 

ท่ีมา: ภาพตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลเพจ. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก  

        https://www.autotirechecking.com/honda-hrv-vs-toyota-chr-cross-over- 

        comparison/. 

 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D: ผมมองเปนสองแบบคือถาผมยังไมมีรุนท่ีปกธงไวในใจผมจะเลือกเชื่อใน

ขอมูลของ Macro แตถาผมมีรุนท่ีอยากไดอยูแลวผมก็จะเชื่อขอมูลของ Micro  มากกวาคือไปถามคน

ท่ีเคาใชงานจริง ๆ เลยดีกวา ซ่ึงถาเทียบกันระหวาง A กับ B ก็เลือก Micro คือ A ครับ อยางท่ีบอก

คือเรามีรุนท่ีอยากไดในใจอยูแลวเหมือนเราจะเอาประสบการณและการรีวิวเคามาดูวามันจริงรึปาว

เวลาท่ีเราไดไปลองขับแลว (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C: เราดูท้ังสองเหมือนกัน (กลาวเสริมจาก นาย D พรอมแสดงทาทีเห็น

ดวย) คือ Macro จะดูภาพรวมของรถยนตซ่ึงสวนมากมันก็จะมีแตขอดีแหละ เราก็เลยตองดูจาก 

Micro ดวยพวกขอคิดเห็นตาง ๆ มันมาชวยหักลางขอดีตาง ๆ ซ่ึง Micro มันตองข้ึนอยูกับบุคคลท่ีพูด

ดวยนะวาถาตัวคนพูดดูนาเชื่อถือมีความรูเรื่องรถจริง ๆ เออเราถึงจะเชื่อ แตทายสุดจะซ้ือหรือไมซ้ือ

มันตองไปลอง Test-Drive เอาจริง ๆ อะ (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F: เหมือนกันท่ีเรามองวามันมีผลท้ังสองอยางทําหนาท่ีตางกันนะ (กลาวเสริม

จากนางสาว C) Macro ชวยเรื่อง Awareness คือทําใหรูจักกอน แต Micro จะเปนการหาความ
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คิดเห็นมาสนับสนุนหรือหักลางมากกวา เปนเรื่องของขอมูลเชิงลึก (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  นาย E: อืม ... ผมมองวาจริง ๆ แหลงขอมูลไมไดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนะ (แสดง

สีหนาครุนคิด) ท้ัง Macro และ Micro แต Micro อาจจะมีผลบางถาเพ่ือนคุณใชรถรุนท่ีเราอยากได

อยูพอดี แตถาใหเลือกระหวาง A กับ เราก็เลือก B ชอบแบบ  Macro เพราะมันเปนการมา ตอกย้ํา

ความม่ันใจวามันเปนแบบนี้จริง และในเม่ือเคาไดเห็น ไดสัมผัสรถมาเยอะมากแลว บวกกับวิธีการ

นําเสนอท่ีเปนกลางมันทําใหเราอยากเดินไปท่ีโชวรูมเพ่ือดูรถ (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  เราเลือกเชื่ออันท่ีเปน Micro-Influencer คือ A ท่ีเปนผูใชจริงมารีวิว 

เพราะเคามีการไดเห็นจริง ๆ ไดใชจริง ๆ เปรียบเทียบกัน มันทําใหเราตัดสินใจไดงายกวา มันจับตอง

ไดมากกวา แลวก็ไมใชรีวิวท่ีออกมาจากบริษัท (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: (สนับสนุนคําตอบของนางสาว I) เราเลือก Micro เหมือนกันเพราะรูสึกวา

คนท่ีมารีวิวเคานาจะไปทดลองมาแลว เหมือนเพ่ือนเราท่ีแชร แตถาเปน Macro สวนมากมันจะมีแต

ขอดี บอกแตจุดเดน จะไมคอยมีเว็บไซตไหนบอกจุดดอย (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว H:  สวนเราจะมองวามันทําหนาท่ีกันคนละแบบ เราเลยดูท้ังสองอันคือ 

Macro จะดูเพ่ือหา Fact หาขอมูลท่ีเก่ียวกับรถยนต แตในขณะท่ี Micro จะมาทําหนาท่ีหักลาง

ความชอบท่ีมีมากอยูแลว เอามาชั่งน้ําหนักวาเรายังจะซ้ือรถคันนี้อยูม้ัย แตถาใหเลือกระหวา A กับ B 

แนนอนวาเราก็ตองเชื่อ Micro มากกวา (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  ถาเปนเราเราเลือก Macro เพราะขอมูลมันเปน Public กับคนจํานวน

มาก คน ท่ีเขียน PR ก็ตองมีการตัดกรองมาเปนอยางดีแลวขอมูลก็นาจะเชื่อถือได แตถา Micro จะ

เปนการท่ีเราอยากรูมากข้ึน หรือรูลึกมากกวา แต Macro จะมีน้ําหนักในการนําไปตัดสินใจซ้ือ

มากกวา อาจเพราะเราตั้งใจท่ีจะซ้ือรุนนี้อยูแลว เลยหาแคขอมูลกอนท่ีจะไปคุยกับพนักงานขายอีกที 

(J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

และเพ่ือศึกษาเพ่ิมเติมถึงขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย ผูวิจัยไดขอให

กลุมตัวอยางอธิบายถึงเนื้อหาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด พรอมบอกลําดับข้ันของ

การสงผลท่ีนําไปสูการตัดสินใจซ้ือท้ังหมด 4 ข้ัน ไดแก  

  1) ใหขอมูลท่ีดี 

  2) สรางความนาเชื่อถือ 



57 

  3) เพ่ิมความม่ันใจ และ 

  4) เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ  

 พบวากลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม สวนมากจะไมสามารถจําชื่อรีวิวหรือคนรีวิวไดอยางแนชัด แต

สามารถอธิบายเนื้อหาภายในไดแบบคราว ๆ อีกท้ังขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถทําไดเพียงเปน

แหลงขอมูลท่ีดี และสรางความนาเชื่อถือ มีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถ

สรางความม่ันใจ แตไมมีกลุมตัวอยางคนใดท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือได 

 

ภาพท่ี 4.3 : ตัวอยางขอมูลชุด B รีวิวจาก Macro-Influencer  

 

 
  

ท่ีมา: ตัวอยางขอมูลชุด B รีวิวจาก Macro-Influencer. (ม.ป.ป.) สืบคนจาก  

        https://auto.sanook.com/62873/.  

  

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

นาย D: ก็อยางท่ีบอกครับท่ีดูบอยเลยคือ เรนเดียร เกียร 5 ท่ีเคาจะมารีวิวใหดูแบบ 

ละเอียด  เนื้อหาก็นาติดตาม ซ่ึงสําหรับเราคิดวาใหขอมูลท่ีดีครับ สรางความนาเชื่อถือก็ใชนะเพราะ

คนรีวิวเคาตองมีความรูมากในระดับนึงถึงจะมาถายทอดใหเราได (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 
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ภาพท่ี 4.4 : ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยาง 

 

 
 

ท่ีมา: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยาง. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก www.youtube.com. 

  

  นาย E: จะมีเพจซ่ึงก็มีท้ังเว็บบล็อกดวยท่ีชื่อวา Headlightmag เจาของเพจชื่อวา

คุณจมิม่ีจะเปนคนท่ีแบบไดใชรถเยอะ สัมผัสรถเยอะ แลวเคาก็ขับจริงทดลองจริงในทุกรูปแบบของ

การขับข่ี มันทําใหเรารูวารถรุนนี้มันดีไมดียังไง แลวเคาก็จะคอยเปรียบเทียบกันแบบมีเหตุมีผลโดยไม

ใสอารมณหรือความรูสึกเยอะจนเกินไป คือเปรียบเทียบจากขอมูลจริงของแตละอัน เชน เอารถ 

Segment เดียวกันมาเทียบใหดูวารุนนี้ดีหรือไมดียังไงโดยไมไดเชียรอันใดอันนึงเปนพิเศษเพราะรถ

ทุกคันมันไมไดดีไปหมดคือมันตองมีจุดท่ีไมดีบางแตข้ึนอยูกับเราจะรับไดม้ัย หรือมันอาจจะมีขอดีแบบ

นี้มากลบเกลื่อนขอไมดีของมัน เรารูสึกวาขอมูลจากรีวิวพวกนี้มันจะมีผลในแงมา Confirm เราในสิ่งท่ี

เราไมม่ันใจมันทํา ใหเราอยากไปเห็นหรือสัมผัสของจริง แตก็ไมไดถึงขนาดทําใหเราตัดสินใจซ้ือไมถึง

ข้ันนั้น เหมือนเปนแหลงขอมูลนึงท่ีทําใหรูวามีรถรุนนี้ คุณสมบัติแบบนี้ แบบนั้น แตทายสุดเราตองไป

ลอง เพราะรถมันมี Emotional เขามาประกอบกับความตองการพ้ืนฐานของเรา (E, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  โห ของเราเยอะเลย Headlighmag ก็เปนอันนึงท่ีตาม (แสดงทาทาง

สนับสนุน นาย E) แตขอมูลท้ังหมดก็ไมไดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือทันทีนะ เพราะอยางท่ีบอกเรามีรถ

รุนท่ีเรามองไวอยูแลวยังไงก็ซ้ือรุนนี้แหละ แตมันชวยทําใหเราม่ันใจมากข้ึนมากกวา ซ่ึงการใหขอมูลท่ี

ดีอันนี้สําคัญมากเพราะเราอานเราก็ตองการขอมูลอยูแลว แตจะสรางความนาเชื่อถือม้ัยก็อยูท่ีเนื้อหา

นั้น ๆ วาเปนกลางรึปาว สวนเพ่ิมความม่ันใจเราวาอันนี้รีวิวไมคอยเก่ียวท่ีเก่ียวคือคนรอบตัวยิ่งเรงรัด

http://www.youtube.com/
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การตัดสินใจซ้ือนี่ไมเลย สุดทายเราตองเอาท้ังหมดมาแบบประกอบกัน แลวก็ตัดสินใจเอง (C, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 

ภาพท่ี 4.5 : ภาพตัวอยาง Headlightmag 

 

 
 

ท่ีมา: ภาพตัวอยาง Headlightmag. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/  

        headlightmag/?hc_ref=ARQ2l-Nl2_K_jvqdavBDo6RqvtjudnbmNH9Ekw2PH-   

         vOngxQIfpNn-zASOcFK_vgGRg&fref=nf. 

  

นางสาว B: เราก็วามีผลแหละ เพราะเราอานเยอะมากเหมือนโดนเปา (หัวเราะ) แต

เนนไปท่ีแบบรีวิวประสบการณคนท่ีใชจริง ๆ ในพวก Honda Jazz Club มากกวา ก็จะเปนพวกขอดี

ขอเสีย อันนี้ท่ีมีผล สําหรับเราคือเปนแหลงขอมูลท่ีดี เพราะมันก็คือเสียงผูใชจริง ตองเอามาชั่ง

น้ําหนักอีกทีวานาเชื่อถือม้ัย แตเรงรัดตัดสินใจนี่ไมเลยเพราะสุดทายก็ข้ึนอยูกับเงินวาพรอมม้ัย (B, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

นาย K: จําเรื่องหรือคนไมไดเลยครับ (หัวเราะ) แตจะชอบรีวิวใน YouTube ท่ีเอา

ขอดีขอเสียมาเปรียบเทียบใหเห็นชัดเจน ยิ่งเปรียบเทียบแบบรถรุนตาง ๆ ดวยก็จะชวยในการ

ตัดสินใจเราไดมากเลย ก็มองวาเปนการใหขอมูลชองทางหนึ่งนะไมไดมีผลขนาดเรงใหตัดสินใจซ้ือ แต

อาจจะชวยสรางความม่ันใจไดถาเปนพวกรีวิวจากคนใกลตัวเรา (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  จําไมไดเหมือนกัน เพราะจะเปนการหาไปเรื่อย ๆ ใน Google แบบสิ่ง

ท่ีเราอยากรู แตสวนมากก็จะเปนประสบการณผูใช แตก็ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือขนาดนั้น ซ่ึงเรา

วาใหขอมูลท่ีดีและสรางความนาเชื่อถือตองมาดวยกันท้ังสองอยาง ถาขอมูลดีแตแบบอวยเกินไม

นาเชื่อถือเลยก็ไมมีผลอะไรกับเรา แตเพ่ิมความเชื่อม่ันม้ัยหรือแบบเรงรัดการตัดสินใจรึปาวนี่ไมถึงข้ัน

นั้น (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย G: แตผมไมไดตัดสินใจเพราะรีวิวครับ เลยจะจําเปนคน ๆ ไมได รีวิวพวกนี้ก็

ตองใหขอมูลท่ีดีประกอบการตัดสินใจอีกที  (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  ยากเนอะ (หัวเราะ) ท่ีอานรีวิวมามันก็ไมไดมีผลขนาดนั้น เพราะเราอยา

เปลี่ยนรถแลวก็มีรุนท่ีอยากไดอยูแลว แตอานรีวิวเพ่ือเปนขอมูลเฉยๆ ซ่ึงการใหขอมูลท่ีดีสําคัญท่ีสุด 

แตถาขอมูลนั้นนาเชื่อถือแลวก็ชวยเพ่ิมความม่ันใจใหเราไดเราก็จะรูสึกวาเออมีผล แตก็ไมไดขนาด

เรงรัดการตัดสินใจ (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  เอ่ิม... (สีหนาครุนคิด) เหมือนเรามีรุนท่ีตั้งใจจะซ้ืออยูแลว รีวิวก็เลยไม

คอยมีผลเลยแตก็จะอานพวกขอเสียหรือปญหาในพันทิปอะไรแบบนี้ เอามาประกอบการตัดสินใจ คือ

รีวิวพวกนี้มันเปนท้ังแหลงขอมูลท่ีดี ชวยสรางความม่ันใจมาสนับสนุนใหนาเชื่อถือมากข้ึนวารถท่ีเรา

จะซ้ือดีจริงนะ แตไมไดมาเรงรัดการตัดสินใจอะไรเพราะปจจัยท่ีสําคัญกวาคือความพรอม ท้ังเรื่อง

งบประมาณ เวลา (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 จากนั้นผูวิจัยไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงปจจัยท่ีสงผลใหเชื่อถือขอมูลจาก Micro-Influencer 

พบวากลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นเหมือนกันคือ การนําเสนอเนื้อหาท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูสึก

วาแหลงขอมูลเขียนมาจากประสบการณจริงคือปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยรองลงมาคือความเปนกลาง

ของเนื้อหารวมท้ังแหลงขอมูล ซ่ึง 2 ปจจัยหลักนี้สงผลใหรีวิวหรือขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือ และเสริม

ความเชื่อม่ัน เปนปจจัยประกอบหนึ่งในการนําพาไปยังศูนยบริการ 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาง F: หลัก ๆ คือความคิดเห็นนะ ไมใชแคความคิดเห็นของคนรีวิว แตคือรวม

ความคิดเห็นของคนท่ีเคาใชจริง ๆ ดวย คือเอาจริงก็แปลกแบบเราก็ไมไดรูจักคนพวกนี้หรอกแตพอ

อานแลวเราก็เชื่ออยูดีเพราะเหมือนก็เคาใชมาแลว (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย D: อืม... (แสดงสีหนาครุนคิด) ผมวาเนื้อหาเลยครับ ยิ่งถาเปรียบเทียบแบบ 

เปนกลาง และเห็นภาพบวกกับเลาไดนาสนใจเราจะยิ่งเทน้ําหนักใหความเชื่อถือมาก (D, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย A: ตัวเนื้อหาของการรีวิวเหมือนกันครับ ดูวาอวยสินคามากไปรึปาว มีการ

นําเสนอ ท้ังขอดีและขอเสียท่ีพอดี แลวก็จํานวนยอดคนเขาชม การใหคะแนน และการแสดงความ

คิดเห็นตอบกลับจากผูอานรีวิว มีผลสําหรับผมท้ังหมด (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาย G: จะดูวาขอมูลท่ีเคาโพสตเคาใชจริงรึปาว เราไมคอยเชื่อขอมูลจาก Macro-

Influencer ถาดูจากตัวอยางท่ีใหมาเราจะเชื่อ Micro-Influencer ท่ีเปนเพจนักแขงมากกวา ดวย

รายละเอียดคือดูแลวเหมือนเคาไปลองขับมาจริง แตจริง ๆ เราเลือกมาแลวตั้งแตแรกก็เลยไมมีผลมาก 

(G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  เราก็คิดคลายกันนะ การใชงานจริงท่ีเคาทําใหเราเห็นวาเคามี

ประสบการณกับรถคันนี้มาแลว ทําใหเราเชื่อม่ันในขอมูลมากยิ่งข้ึน ทําใหเราตัดสินใจไดงายข้ึน 

(I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  เราก็จะดูความเปนกลางของขอมูลนะ มันเหมือนคนรีวิวเคาจริงใจกับ

เรากอนเราก็จะเชื่อถือเคา (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และเม่ือผูวิจัยถามถึงปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลกับกลุม

ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความเห็นท่ีสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันคือ ตัดสินใจซ้ือ

ดวยปจจัยเรื่องขอเสนอ (Promotion) เปนอันดับแรก ซ่ึงเก่ียวพันกับเรื่องของราคา รองลงมาคือ

ศูนยบริการและการบริการหลังการขาย โดยขอมูลตาง ๆ ท่ีศึกษามาลวงหนาจะเปนเพียงสวนหนึ่งใน

การนํามาประกอบการตัดสินใจท่ีศูนยบริการ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นางสาว C:  อันดับแรกคือราคาอยูแลว (หัวเราะ) เราตั้งไววาเราโอเคกับราคานี้ 

อันดับท่ีสองก็คือสมรรถนะของรถ คือครบท่ีเราตองการใน อันท่ี 3 ก็คือพนักงานขายซ่ึงมีผลมาก 

สวนตัวเราก็จะหาแลวก็เปรียบเทียบไปเรื่อย ๆ จนเจอท่ีดีท่ีสุด (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 
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  นางสาว B:  ใชเลย อยางแรกคือราคา แลวก็เรื่องของเครื่องยนต อยางท่ีบอกวาตอน

แรกมองอีโค คาร แตวาเครื่องอีโค คาร กับ Honda Jazz เครื่อง 1500cc มันเกือบเทากัน เพ่ิมเงินอีก

ประมาณไมก่ีหม่ืนมันก็ไดเปน Honda ซ่ึงมันมีความโอเค อีกอยางคือเรื่องความปลอดภัย ราคาและ

โปรโมชั่น (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F: (แสดงสีหนาเห็นดวยกับกลุมตัวอยางท่ีตอบกอนหนาหลายคน ) เราก็จ

ใกลเคียงกับคนอ่ืน คืออันดับแรกจะเปนราคา อันดดับท่ี 2 คือสมรรถนะของรถตรงตามท่ีเราตองการ

ม้ัย แลวก็พวกขอดีขอเสีย ขอเปรียบเทียบตามรีวิวท่ีเราเคยไปสัมผัสมาวาเราโอเคม้ัย เรายอมรับไดม้ัย 

(F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D: แตสําหรับผมพนักงานขายมีผลมาก ท่ีเจอมาท่ีแรกคือพูดไมเขาหูเลย แลวก็

ใหลองขับในท่ีแคบ ๆ เราเลยยายไปอีกท่ีท่ีเคาบริการดีกวา เราขอขับวนอีกสองรอบเขาก็โอเค อันท่ี

สองคือชุดแตงท่ีจะเขามาเสริมแลวทําใหรถสวยม้ัย คาบํารุงรักษา และตัวรถ สามอยางนี้รวมกันแลว

เรามีกําลังพอม้ัย และสุดทายคือเรื่องของขอมูลจากอินเทอรเน็ตเพราะมันจะรวมขอมูลจากคนท่ีเคาใช

จริง บาง คนบอกวาไมดีเพราะเสียงดังเกินไป บางคนบอกเสียงแคนี้ไมไดสนใจ (D, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย E: เหมือนกัน (หันไปสนับสนุนคําตอบนาย D) คงเปนพนักงานขายท่ีใหบริการ

และ Promotion สุดทายเรื่อง After Sale Service (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  Budget ท่ีเรามี ความสามารถท่ีเราจะผอนไดในแตละเดือน รองลงมาก็

สมรรถนะ ความปลอดภัย ของรถ ยี่หอท่ีมีชื่อเสียง มีศูนยบริการรองรับท่ัวถึงความสวยงาม สุดทายก็

ของแถมตาง ๆ ท่ีทางโชวรูมเสนอให (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาง L:  ไมตางกันมาก อยางแรกงบประมาณตอเดือนวาเราจะผอนไหวม้ัย หรือตอง

ดาวนเทาไหร ดอกเบี้ยเทาไหร ตอมาก็คือความคลองตัว หาท่ีจอดงาย ไมเทอะทะเกินไป สุดทายเรื่อง

อนาคตใชไดคุมคาม้ัย ถามีครอบครัวใหญข้ึนมันจะเล็กหรือใหญเกินไป (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  แตเรามองวาพนักงานขายมีผลนะ สุดทายขอมูลท่ีเราหามา คือมันก็คือ

ขอมูลท่ีเอามาประกอบการตัดสินใจอีกที ตอนเราไปซ้ือคุยกับพนักงานขายคุยเรื่องคุณสมบัติรถนอย

มาก เราดูแคการบริการและโปรโมชั่น เพราะเราใชรถมาหลายคันมันทําใหเรารูวาศูนยบริการ และ

บริการหลังการขายนี่แหละสําคัญสุด (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานความตองการกอนหนา คือ มีรถรุนท่ีสนใจอยูแลว และยัง

ไมมีรถรุนท่ีสนใจแนนอนเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเกิดอิทธิพลของขอมูลจาก Micro-Influencer โดย
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กลุมตัวอยางท่ี มีรถรุนท่ีสนใจอยูแลวจะใหความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer มากกวากลุม

ท่ียังไมมีรถรุนท่ีสนใจแนนอน แตกลุมตัวอยางท้ังสองยังเปดรับขอมูลจากท้ังสองแหลงและมองวามี

อิทธิพลตางกันในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ แตปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในข้ันสุดทาย คือ

ขอเสนอพิเศษ (Promotion) 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) 

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล โดย

งานวิจัยเรื่องนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบดวยการอภิปรายกลุม (Focus Group Discussion) และการเก็บขอมูล

ทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย และขอมูลออนไลนนํามาประกอบการวิเคราะห โดย

สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 พฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  5.1.1.1 ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ จากการศึกษากลุมตัวอยางท้ัง

สองกลุมพบวา ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นมีมากกวา 1 

แหลงขอมูล และแหลงขอมูลหลักท่ีกลุมตัวอยางทุกคนเขาถึงคือแหลงขอมูลจากชองทางออนไลน แต

จะมีความแตกตางกันในจํานวนแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและปริมาณการเปดรับขอมูล ซ่ึงจะข้ึนอยูกับ

ประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับรถยนตนั่งสวนบุคคล  

  กลุมผูท่ีซ้ือรถคันแรกท่ียังไมมีประสบการณในการใชรถจะเขาถึงแหลงขอมูลมากกวา 

3 แหลงขอมูล โดยเฉพาะขอมูลทางออนไลน ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับกลุมตัวอยางนี้ โดยจะ

เลือกลําดับแหลงขอมูลในการเขาถึงจากความสนใจหรือความตั้งใจเบื้องตน ซ่ึงสอดคลองกับการ

แบงกลุมตัวอยางตามระดับรายได สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมท่ีสนใจเรื่องราคาเปนหลัก 

ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีซ้ือรถดวยตนเอง จะเขาถึงแหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนอันดับแรก จากนั้นจึงเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือนท่ีมีประสบการณใชรถมาแลว 

หรือคนในครอบครัว และสุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

  กลุมท่ี 2 คือกลุมท่ีสนใจในเรื่องรูปลักษณ สมรรถภาพ และประโยชนการใชงานของ

รถยนตเปนหลัก ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีพอแมซ้ือให กลุมผูท่ีทํางานระดับ
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ผูจัดการ (Manager Level) และ กลุมผูท่ีมีครอบครัว (Family) จะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล ไดแก 

เพ่ือน และคนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนตโดยเฉพาะ จากนั้นจึงเริ่มหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และ

สุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงแหลงขอมูลประมาณ 2-

3 แหลงขอมูล โดยเริ่มจากแหลงขอมูลออนไลน เนื่องจากกลุมตัวอยางนี้มีประสบการณเดิมจากการใช

รถมากอนจึงใหความสนใจขอมูลเก่ียวกับสมรรถนะของตัวรถ รุนท่ีสนใจเปนหลัก และเม่ือตองการ

ขอมูลเพ่ิมเติมก็จะไปท่ีศูนยบริการโดยตรง โดยจะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคลเปนอันดับสุดทาย  

  5.1.1.2 แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ แหลงขอมูล 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางท้ัง 2 

กลุมใหความสําคัญ ไดแก 1) แหลงขอมูลบุคคล 2) รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ 

รวมท้ังยังใหน้ําหนักกับการพูดคุยโตตอบภายใตรีวิวนั้น ๆ จากผูบริโภคอีกดวย และ 3) คือเว็บไซต

หลักของแบรนด ซ่ึงท้ังกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกและซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไปจะใหความสําคัญกับ

แหลงขอมูลท่ีคลายคลึงกัน  

  และเม่ือศึกษาลึกลงไปถึงแหลงขอมูลบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวา 

กลุมตัวอยางท้ังท่ีซ้ือรถคันแรกและซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไปเลือกใหความสําคัญกับครอบครัวมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือตัดสินใจดวยตนเอง แตจะใชคําแนะนําจากผูอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจเทานั้น 

 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลการเปดรับขอมูล 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ 

1. คนในครอบครัว เชน พอ แม 

2. รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ 

3. เว็บไซตหลักของแบรนด 

แหลงขอมูลบุคคลท่ีให

ความสําคัญ 

(เรียงตามลําดับ) 

1. คนในครอบครัว เชน พอ แม 

2. ตนเอง 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ): สรุปผลการเปดรับขอมูล 

 

  5.1.1.3 วิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลน จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวา ท้ังกลุม

ผูท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป มีวิธีการหาขอมูลในสื่อออนไลนท่ีคลายคลึงกันใน

กระบวนการและวิธีการคนหาขอมูล แตจะแตกตางกันในข้ันตอนการเลือกรับรูขอมูล ซ่ึงข้ึนอยูกับ

ความสนใจของแตละคน กลาวคือ กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีแบรนดและรุนรถในใจอยูแลวจะเริ่มตน

ดวยการหาขอมูลจากหัวขอท่ีสนใจผานเครื่องมือคนหาขอมูล (Search Engine) ไดแก Google เปน

ชองทางหลัก จากนั้นจะคลิกเขาไปอานตามรีวิวหรือกระทูตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหาตรงกับความสนใจ และใช

ขอมูลจากเว็บไซตหลักของแบรนดรถรุนท่ีสนใจในเปนขอมูลประกอบ และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมี

การหาขอมูลเพ่ิมเติม เม่ือตองการลงลึกในรายละเอียดมากข้ึนในชองทาง YouTube ท่ีมีการสาธิตการ

ขับข่ี และแสดงใหเห็นถึงรูปลักษณภายในภายนอกอยางชัดเจน  

 

 

 

 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

ชองทางการหาขอมูล  

(เรียงตามลําดับความสําคัญ) 

กลุมยอยท่ี 1: ใหความสนใจ

เรื่องราคา 

1. ชองทางออนไลน  

2. ขอมูลจากบุคคล 

3. ศูนยบริการ 

กลุมยอยท่ี 2: ใหความสนใจ

เรื่องสมรรถนะ รูปลักษณ 

1. แหลงขอมูลบุคคล 

2. แหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลน 

3. ศูนยบริการ 

1. ชองทางออนไลน  

2. ขอมูลจากบุคคล 

3. ศูนยบริการ 
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ตารางท่ี 5.2 : ข้ันตอนการเขาถึงขอมูลผานทางชองทางออนไลน 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 

ข้ึนไป 

เพศชาย เพศหญิง 

วิธีการคนหาขอมูล 

กลุมยอยท่ี 1: มีรถยนตรุนท่ีตองการซ้ือ

อยูแลว 

1. คนหารุนท่ีสนใจใน Google 

2. อานรีวิว/ กระทูท่ีข้ึนมาจากการคนหา  

3. ดูการทดสอบการขับข่ีใน YouTube 

กลุมยอยท่ี 2: ยังไมมีรุนรถยนตนท่ีสนใจ

แนนอน 

1. เห็นขอมูลใน Facebook 

2. คนหารุนท่ีสนใจใน Google 

3. อานรีวิว/ กระทูท่ีข้ึนมาจากการคนหา  

4. ดูการทดสอบการขับข่ีใน YouTube 

เขาสูเว็บไซตท่ี

ชื่นชอบหรือ

เขาถึงขอมูลอยู

เปนประจํา 

คนหารุนท่ี

สนใจใน 

Google 

ระยะเวลาในการหา

ขอมูล 

ข้ึนอยูกับความพรอมดานงบประมาณ โดยผูท่ีใชเวลานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน 

และมากท่ีสุดคือ 1 ป 

 

 แตสําหรับกลุมตัวอยางท่ียังไมไดตัดสินใจเลือกแบรนดหรือรุนท่ีแนนอน ท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคัน

แรก และกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงขาวสารจากชองทางสื่อสังคมออนไลน เชน 

Facebook กอนเปนอันดับแรก และเม่ือตองการรูขอมูลในเชิงลึกมากข้ึน จึงจะคนหาและเขาถึงขอมูล

จากชองทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน Google หรือพันทิป 

 นอกจากนี้เม่ือศึกษาถึงปจจัยเรื่องเพศพบวาสงผลตอวิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลนคือ 

เพศชาย ซ่ึงมีความสนใจในเรื่องรถยนตมากกวาเพศหญิงจะมีการศึกษาเก็บขอมูลแมไมไดอยูในชวงท่ี

ตองการซ้ือรถ เม่ือถึงเวลาท่ีตองการหาขอมูลเก่ียวกับรถท่ีตนสนใจและกําลังไปสูข้ันตอนการตัดสินใจ

ซ้ือ เพศชายจะมีแหลงขอมูลท่ีเขาไปศึกษาโดยตรง ไมผานการคนหาบน Google  

 ในขณะท่ีเพศหญิงจะไมมีแหลงขอมูลหรือเว็บไซตท่ีเขาไปศึกษาเก่ียวกับเรื่องรถยนตเปน

ประจํา แตจะใชวิธีการคนหาจาก Google เปนหลัก 
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 นอกจากนี้กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม จะใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ

ความพรอมดานงบประมาณ และพบวากลุมตัวอยางท่ีใชระยะเวลาในการหาขอมูลนาน ๆ จะเขาถึง 

และคนหาแหลงขอมูลมากกวาผูท่ีใชระยะเวลาในการคนหานอย ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเวลา

ในการคนหาขอมูลประมาณ 6 เดือน โดยท่ีใชระยะเวลาคนหานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน และมากท่ีสุดคือ 

1 ป  

  5.1.1.4 องคประกอบของแหลงขอมูลบนชองทางออนไลนท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ  

• ชื่อผูเขียน/ นามแฝง (Source Credibility) 

กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ทุกคนไมไดใหความสําคัญกับชื่อ

ของเขียนของแหลงขอมูลนั้น ๆ เนื่องจากสนใจขอมูลท่ีไดจากการคนหาผานชองทาง Search Engine 

มากกวาการเขาตรงไปเว็บไซต หรือเพจใดเพจหนึ่ง  

ในขณะท่ีครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมองวาชื่อผูเขียนมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ แตไมไดเชื่อถือท้ังหมด และสาเหตุท่ีเชื่อถือเปนเพราะเชื่อม่ันในประสบการณเก่ียวกับ

รถยนตของผูเขียน 

• รูปภาพประกอบ และการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน (Context of 

Content) 

กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความสําคัญและคลอยตามกันเก่ียวกับการมีรูปภาพ

ประกอบท่ีหลากหลาย สามารถทําใหเห็นภาพตามได รวมถึงการบอกราคาท่ีชัดเจน สงผลตอความ

นาเชื่อถือของขอมูลนั้น ๆ และชวยในเรื่องของการตัดสินใจ  

• การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน (Sponsor 

Declared)  

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมองวาแหลงขอมูลท่ีไดรับเงิน

จากผูสนับสนุนจะทําใหขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือลดลง แตไมไดปดก้ันท่ีจะรับขอมูลเหลานั้น และ

มองวาเนื้อหา (Content) ท่ีผูเขียนตองการถายทอดมีความสําคัญมากกวา กลาวคือ หากเนื้อหามี

ความนาสนใจและตรงกับตวามตองการ กุมตัวอยางก็ยินดีท่ีจะเปดรับขอมูลเหลานั้นแมจะรูวาเปนการ

เขียนท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน 

  5.1.1.5 วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผลตอความสนใจและเชื่อม่ัน 

• เลาเรื่องแบบเปนกันเอง หรือเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันเก่ียวกับรูปแบบการ

เลาเรื่อง โดยมองวาการเลาเรื่องท้ังสองแบบมีความแตกตางกัน กลาวคือ การเลาเรื่องแบบเปน

ทางการจะทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือมากกวาการเลาเรื่องแบบเปนกันเอง แตในทางกลับกันกลุม
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ตัวอยางชอบท่ีจะอานขอมูลท่ีมีการเขียนแบบเปนกันเองมากกวาเพราะใหความรูสึกวาไดอานขอมูจาก

คนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวาการอานจากการเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

• การสรุปขอดีและขอเสีย 

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับการบอก

ขอดีขอเสียลงในขอมูลเปนอยางมาก เพราะชวยในเรื่องการตัดสินใจซ้ือ และเปนวิธีการนําเสนอขอมูล

ท่ีกระชับและชัดเจนมากท่ีสุด อีกท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ีชอบศึกษามากท่ีสุด 

5.1.1.6 ปจจัยเก่ียวกับขอคิดเห็นท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ 

• จํานวนขอคิดเห็นและขอคิดเห็นของผูอ่ืนภายใตรีวิว 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมไมไดใหความสําคัญกับจํานวนขอคิดเห็นมากนัก 

และไมสงผลตอความนาเชื่อถือ แตจะใหความสําคัญกับขอคิดเห็นจากผูอ่ืนท่ีเขามาแสดงมากกวา 

เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวาเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากผูมีประสบการณรวม หรือผูใชจริง เปนขอมูลท่ีดีใน

การใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงความเห็นในกลุมตัวอยางท้ังสองจะคลอยตามกับสมาชิกรวมของกลุม 

• ขอคิดเห็นของผูอ่ืนในแงบวก หรือแงลบ 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม มีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันคือ ใหความสําคัญ

กับขอคิดเห็นแงลบมากกวาขอคิดเห็นแงบวก โดยมองวาขอคิดเห็นแงลบจะมีผลอยางมากในการ

ตัดสินใจ เปนสิ่งท่ีจะเขามาสงเสริมหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมท่ีมีตอรถรุนนั้น ๆ  

 

ตารางท่ี 5.3: สรุปผลเก่ียวกับขอมูลรีวิวกอนการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่ิงท่ีศึกษา หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

องคประกอบของ

แหลงขอมูลบนชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ 

ชื่อผูเขียน/ นามแฝง 

(Source Credibility) 

มีผลแตไมท้ังหมด 

ตองดูเนื้อหา

ประกอบ 

ไมมีผล 

 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.3 (ตอ): สรุปผลเก่ียวกับขอมูลรีวิวกอนการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่ิงท่ีศึกษา หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

องคประกอบของ

แหลงขอมูลบนชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ 

รูปภาพประกอบ และ

การเขียนบอกราคาท่ี

ชัดเจน (Context of 

Content) 

มีผล ทําใหขอมูลนาสนใจมากข้ึน 

การเขียนบอกวาเปน

การรีวิวท่ีไดรับเงิน

จากผูสนับสนุน 

(Sponsor Declared) 

มีผล ทําใหความนาเชื่อถือลดลง แตยังคงอาน

ขอมูลเหลานั้นเพ่ือเปนขอมูลประกอบ 

วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผล

ตอความสนใจและ

เชื่อม่ัน 

เลาเรื่องแบบเปน

กันเอง หรือเลาเรื่อง

แบบเปนทางการ 

• - การเลาเรื่องแบบเปนทางการ

ทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือ 

• - การเลาเรื่องแบบเปนกันเอง 

ใหความรูสึกวาไดอานขอมูจาก

คนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวา 

การสรุปขอดีและ

ขอเสีย 

• เปนวิธีการนําเสนอขอมูลท่ี

กระชับและชัดเจนมากท่ีสุด อีก

ท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ี

ชอบศึกษามากท่ีสุด 

ปจจัยเก่ียวกับ

ขอคิดเห็นท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือ 

จํานวนและขอคิดเห็น

ของผูอ่ืนภายใตรีวิว 
ไมมีผล 

ขอคิดเห็นจากผูอ่ืน มีผล 

ขอคิดเห็นของผูอ่ืนใน

แงบวก หรือแงลบ 

       ใหความสําคัญกับขอคิดเห็นแงลบมากกวา

ขอคิดเห็นแงบวก 
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  5.1.1.7 ขอดีขอเสียของการเปดรับแหลงขอมูลประเภทกระทูหรือรีวิว กลุมตัวอยาง

สวนใหญท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและคันท่ี 2 ข้ึนไปมองวากระทูและรีวิวตาง ๆ สงผลดีตอการตัดสินใจ

ซ้ือมากกวามีผลเสีย โดยมองวากระทูหรือรีวิวเปนแหลงขอมูลท่ีมีประโยชนและใหขอมูลท่ีเปนความ

จริง 

  ดังนั้นสามารถสรุปไดวากลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึงแหลงขอมูลท่ีเปน 

Micro-Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต หรือรีวิวจากผูใชจริงบน

ชองทางออนไลน ตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ เพียงแตไมทราบวาแหลงขอมูลเหลานี้

จัดเปน Micro-Influencer 

 5.1.2 ทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานส่ือสังคมออนไลน 

  5.1.2.1 การรับรูและทัศนคติตอ Micro-Influencer กลุมตัวอยางหลัก ไดแก ผูท่ีซ้ือ

รถคันแรก และผูท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการรับรูและทัศนติตอ Micro-

Influencer แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการรับรูและทัศนตินั้นจะข้ึนอยูท่ีเปนบุคคลท่ัวไป ไมไดทํางาน

ในสายโฆษณา การตลาด หรือบุคคลท่ีทํางานดานโฆษณา การตลาด โดยกลุมบุคคท่ัวไปจะไมมีความรู

ความเขาใจในความหมายของ Micro-Influencer ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีทํางานในวงการโฆษณา 

การตลาด สามารถใหความหมายไดอยางใกลเคียงกับคําจํากัดความของผูวิจัย 

  และเม่ือถามเพ่ิมเติมถึงความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer พบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถคาดเดาทิศทางของคําตอบได แมจะไมไดมีความ

เขาใจอยางชัดเจน อีกท้ังยังมีการแสดงความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันและไมมีความเห็นท่ีเห็นตางใน

กลุมท่ีไมรูความหมายอยางแทจริง ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีความรูความเขาใจในระดับท่ีดีจะให

ขอมูลความแตกตางในแงมุมของการนํามาใชในเชิงการตลาดมากกวาการใหความหมายแบบท่ัวไป 

  5.1.2.2 การเปดรับแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก 

และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป เปดรับและเคยอานขอมูลจาก Micro-Influencer เพียงแตยังไมทราบ

วาขอมูลท่ีไดรับเปนขอมูลท่ีมาจาก Micro-Influencer หรือไม และจะเปดรับขอมูลเหลานี้ในชวงเวลา

ท่ีตองการซ้ือรถ หรืออยูในชวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจเทานั้น 

  5.1.2.3 ความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลการรีวิวจาก Micro-Influencer กลุม

ตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันคือ มีความรูสึกทางบวกกับขอมูลท่ีมีความเปน

กลาง อานเขาใจงาย มีภาพประกอบท่ีชัดเจน อีกท้ังความนาเชื่อถือของตัวบุคคลท่ีนําเสนอขอมูลยัง

สงผลตอทัศนคติตอขอมูลนั้น โดยเฉพาะขอมูลท่ีสรางประสบการณรวมใหกลุมตัวอยางไดมาก ยิ่ง

สงเสริมทัศนติท่ีดีตอแหลงขอมูลหรือ Micro-Influencer 



72 

  แตเม่ือเจาะลึกถึงรายละเอียด และเนื้อหาของรีวิวนั้น ๆ พบวา หากขอมูลนั้นมีเพียง

ความคิดเห็นแงดีเพียงดานเดียว จะลดทอนความนาเชื่อถือลง และกลุมตัวอยางจะไมจดจําหรือให

ความสําคัญกับขอมูลดังกลาวอีก โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางคลอยตามกันเปนสวนใหญ

ท้ัง 2 กลุม  

  รูปแบบของขอมูลท่ีมีผลตอความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลนั้นกับกลุมตัวอยาง 

โดยการเปรียบเทียบท้ังหมด 3 รูปแบบคือ 1) ขอมูลท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 2) ขอมูลท่ีมี

ภาพประกอบขอความ และ 3) ขอมูลท่ีเปนวิดีโอ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจากท้ัง 2 กลุม มีความ

พึงพอใจตอขอมูลในรูปแบบวิดีโอ เพราะอธิบายไดเห็นภาพ เขาใจงาย และนาสนใจกวารูปแบบอ่ืน 

  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางหลายคนชอบรูปแบบขอมูลท่ีเปนภาพประกอบขอความ โดย

ใหเหตุผลวาขอมูลในรูปแบบดังกลาวมีความนาสนใจ เห็นภาพท่ีชัดเจน และท่ีสําคัญคือสามารถเลือก

อานในประเด็นท่ีสนใจเทานั้นได อีกท้ังภายในกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมยังมีความเห็นคลอยตามกัน

เก่ียวกับความพึงพอใจตอขอมูลท่ีมีเพียงขอความเพียงอยางเดียววา เปนรูปแบบขอมูลท่ีมีความนาเบื่อ 

และไมมีความนาสนใจ 

  5.1.2.4 พฤติกรรมหลังจากเกิดความพึงพอใจตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม เม่ือเกิดความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีตอขอมูลนั้นแลว สามารถสรางการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติไดเพียงระดับการรับรูเทานั้น (Perception Change) แตไมสามารถทําใหกลุม

ตัวอยางคลอยตาม (Compliance) ได กลาวคือ เม่ือวัดระดับจากพฤติกรรมออนไลนท่ีเกิดข้ึนหลังจาก

ไดอานขอมูล กลุมตัวอยางจะทําเพียงกดถูกใจ (Like) แตจะไมมีการแบงปน (Share) ขอมูลนั้นลงบน

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของตนเอง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีจะคัดลอกขอมูล

ดังกลาวสงตอใหคนใกลชิด เชน เพ่ือน หรือครอบครัวชวยพิจารณาประกอบการตัดสินใจในข้ันตอไป 

และมองวาการเขาไปแสดงความคิดเห็นในขอมูลนั้นเปนสิ่งท่ีไมมีความจําเปนและไมเก่ียวของกับตน 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา เม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตสวนบุคคล โดยสามารถทํา

ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ 

 5.1.3 เปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  5.1.3.1 ศึกษาอิทธิพลของขอมูลรีวิวจาก Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา High Involevment ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B 

Testing) กับขอมูลจําลองจํานวน  2 ชุดขอมูล ไดแก 
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• ขอมูลชุด A คือรีวิวจาก Micro-Influencer 

• ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

 

ตารางท่ี 5.4 : สรุปการทํา A-B Testing เปรยีบเทียบขอมูลจาก Micro-Influencer และ Macro- 

                 Influencer ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

มีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ยังไมมีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

ชุดขอมูล A รีวิวจาก Micro-

Influencer 

ใหความสําคัญกับขอมูลจาก 

Micro-Influencer มากท่ีสุด 

ใชเปนแหลงขอมูลรองเม่ือไดรุน

รถยนตท่ีสนใจแลว 

ชุดขอมูล B รีวิวจาก Macro-

Influencer 
ใชเปนแหลงขอมูลรอง 

ใหความสําคัญกับขอมูลจาก 

Macro-Influencer มากท่ีสุด 

 

 ชุดขอมูลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ การแบงกลุมตัวอยางหลัก ไดแก กลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและ

กลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการศึกษาปจจัยนี้ แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอ

การศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลคือ กลุมตัวอยางท่ี

มีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลว และกลุมตัวอยางท่ีมีความตองการซ้ือแตยังไมไดรุนท่ีตั้งใจซ้ือ 

โดยกลุมตัวอยางรองท้ัง 2 มีความคิดเห็นวาท้ัง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ทํา

หนาท่ีตางกันและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีตางกันข้ึนอยูกับความตองการพ้ืนฐาน

เก่ียวกับรถยนตของกลุมตัวอยางเอง โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลวจะมี

แนวโนมใหความเชื่อถือและมองวาขอมูลจาก Micro-Influencer มีผลตอการสรางความเชื่อม่ัน 

ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบรุนของรถยนตใน Segment ท่ีกําหนดแตยังไมไดฟน

ธงวาจะซ้ือรุนใดรุนหนึ่งจะใหน้ําหนักกับขอมูลจาก Macro-Influencer มากกวา เพราะกลุมนี้

ตองการขอมูลท่ีนาเชื่อถือและถูกตองแมนยําของรถแตละรุน และเม่ือสามารถตัดสินใจไดแลววาสนใจ

รถรุนไหนจึงจะเริ่มเปดรับและใหความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer 

  5.1.3.2 ศึกษาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย กลุมตัวอยาง

อธิบายถึงเนื้อหาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด พรอมบอกลําดับข้ันของการสงผลท่ี

นําไปสูการตัดสินใจซ้ือท้ังหมด 4 ข้ัน ไดแก  

• ใหขอมูลท่ีดี 
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• สรางความนาเชื่อถือ 

• เพ่ิมความม่ันใจ 

• เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ  

 กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม ไมสามารถจําชื่อรีวิวหรือคนรีวิวไดอยางแนชัด แตสามารถอธิบาย

เนื้อหาภายในไดแบบคราว ๆ อีกท้ังขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถทําไดเพียงเปนแหลงขอมูลท่ีดี และ

สรางความนาเชื่อถือ มีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถสรางความม่ันใจ แตไม

มีกลุมตัวอยางคนใดท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือได  

 

ตารางท่ี 5.5 : ระดับอิทธิพลของขอมูลรีวิวจาก Micro-Influencer ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต 

                  สวนบุคคล 

 

ระดับอิทธิพล 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

มีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ยังไมมีรถยนตรุนท่ีสนใจ

แนนอน 

ใหขอมูลท่ีดี     
สรางความนาเชื่อถือ     

เพ่ิมความม่ันใจ   N/A 

เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ N/A N/A 

 

  5.1.3.3 ปจจัยท่ีสงผลใหเชื่อถือขอมูลจาก Micro-Influencer กลุมตัวอยางท้ัง 2 

กลุมมีความคิดเห็นเหมือนกันคือ การนําเสนอเนื้อหาท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาแหลงขอมูลเขียนมา

จากประสบการณจริงคือปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยรองลงมาคือความเปนกลางของเนื้อหารวมท้ัง

แหลงขอมูล ซ่ึง 2 ปจจัยหลักนี้สงผลใหรีวิวหรือขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือ และเสริมความเชื่อม่ัน เปน

ปจจัยประกอบหนึ่งในการนําพาไปยังศูนยบริการ 

  5.1.3.4 ปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล กลุมตัวอยาง

ท้ัง 2 กลุมมีความเห็นท่ีสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันคือ ตัดสินใจซ้ือดวยปจจยัเรื่องขอเสนอ 

(Promotion) เปนอันดับแรก รองลงมาคือศูนยบริการและการบริการหลังการขาย โดยขอมูลตาง ๆ 

ท่ีศึกษามาลวงหนาจะเปนเพียงสวนหนึ่งในการนํามาประกอบการตัดสินใจท่ีศูนยบริการ  
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5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลพบวา มีความสอดคลองกับแนวคิดการเปดรับขอมูล

ขาวสาร คือผูบริโภคจะเริ่มคนหาขอมูลเม่ือเริ่มมีความสนใจ (Interest) โดยผูบริโภคจะเริ่มจากการ

เลือกชองทางการสื่อสารท่ีตรงกับความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความชํานาญในการ

รับขอมูลขาสารจากแหลงขอมูลนั้น ๆ จะเห็นไดจากกลุมตัวอยางมีความชอบรูปแบบเนื้อหาท่ีรีวิวท่ี

ตางกัน เชน กลุมตัวอยางบางกลุมชอบเนื้อหาท่ีเปนวิดีโอมากกวาการอานขอความประกอบภาพ และ

จะเปดรับขอมูลขาวสารมากกวา 1 ชองทาง แตผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความรู

ความเขาใจ ท่ีมีอยูกอน สุดทายจะเลือกรับรูตีความหมายของเนื้อหาตามทัศนคติ ความเชื่อ อารมณ 

และประสบการณเดิม เชน กลุมตัวอยางท่ีมีรถรุนท่ีตนเองสนใจอยูแลว เลือกท่ีจะรับขอมูลจาก

เว็บไซตหรือเพจท่ีรวบรวมผูใชรถรุนนั้น ๆ อยู  

 นอกจากนี้ผูบริโภคยังใหความสําคัญกับแหลงขอมูลผูบริโภคดวยกันเปนผูสราง (User 

Generated Content) มากกวาขอมูลโดยตรงจากแบรนด มากพอกับแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือน 

คนในครอบครัว ซ่ึงสอดคลองกับผลสํารวจผูบริโภคจาก วาผูบริโภคปจจุบันเชื่อถือโฆษณาจากแบรนด

นอยลง แตกลับใหความเชื่อถือจากแหลงขอมูลบุคคลอยางครอบครัวหรือเพ่ือนมากกวา และ

สอดคลองกับทฤษฎีการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mounth) ท่ีทําหนาท่ี 2 อยางคือ เพ่ือให

ขอมูล (To Inform) และเพ่ือใหมีอิทธิพล (To Influence) ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคไดเปดรับและ

เขาถึงแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer ในข้ันตอนการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involement อยูแลวแมจะไมรูวาแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและใหความเชื่อถือนั้นคือ Micro-Influencer ก็

ตาม 

 เม่ือศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตัว Micro-Influencer และขอมูล

หรือรีวิวท่ีมาจาก Micro-Influencer พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจและใหความเชื่อถือในขอมูล

เหลานั้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ อดุลย จาตุรงคกุล (2555) คือเม่ือ

ผูบริโภคมีความรูสึกทางบวกกับขอมูลและแหลงขอมูลมากกวาความรูสึกทางลบแลว จะสงผลใหเกิด

เปนทัศนคตติแงบวกตอขอมูลและแหลงขอมูลนั้น ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในสินคา High Involvement 

เชน รถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติจะกอข้ึนจากความรูสึกมีสวนรวมหรือความสัมพันธ จะเห็นไดวา

กลุมตัวอยางใหความเชื่อถือขอมูลจากจากการรีวิวการใชงานจริง และคําแนะนําจากเพ่ือนหรือ

ครอบครัวมากกวาขอมูลจากแบรนดโดยตรง เนื่องจากขอมูลจาก Micro-Influencer มีความเปน

กลาง เขาใจงาย และสรางความรูสึกมีสวนรวม 

 และเม่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคล Micro-Influencer จะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอแบรนดหรือสินคานั้นในระดับ
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สรางความพึงพอใจ (Preference) ตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Funnel) แตไม

สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase) ได เนื่องจากผูบริโภคจะถูกโนมนาวดวยปจจัย 3 อยาง 

(ฟลิป คอตเลอร, เหมะวัน การตะจายา และไอวัน เซเตียวาน, 2017/2560) คือ 1) การสื่อสารผาน

สื่อหลายชนิดท้ังออนไลนและออฟไลน ในกรณีของรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นหมายรวมถึงพนักงานขาย 

ศูนยบริการ ขอเสนอพิเศษ และบริการหลังการขาย 2) ถูกเพ่ือนหรือครอบครัวชักจูง และ 3) ขอมูล

หรือประสบการณท่ีมีในอดีต ดังนั้น Micro-Influencer จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภคไดในระหวางข้ันตอน ดึงดูดใจ และสอบถาม แตจะทําหนาท่ีเปนแหลงขอมูลไดตั้งแตข้ันตอน 

รับรู ในเสนทางผูบริโภค (Consumer Path) เพราะเปนชวงท่ีผูบริโภคตองการหาขอมูลกอนการ

ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาการใชกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer บนชองทางออนไลนมี

ความสําคัญท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนสุดทาย 

 

ภาพท่ี 5.1: อิทธิพลของ Micro-Influencer ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement  

               ประเภทรถยนตนัง่สวนบุคคล 

 

 
 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

 จากผลการวิจัยพบวากระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement มีปจจัยท่ีเก่ียวของ 

และมีความซับซอนในข้ันตอนกอนการตัดสินใจซ้ือและการคนหาขอมูลถือเปนสวนสําคัญอยางยิ่ง 

นอกจากนี้การเชื่อมโยงกันของผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลนท่ีเพ่ิมข้ึนทําใหเสนทางของผูบริโภค 

(Purchase Path) ไมดําเนินเปนเสนตรงอีกตอไป และมีความสัมพันธของแหลงขอมูลจากออนไลน 

และออฟไลนอยางไมสามารถแยกขาดออกจากกันได ดังนั้นแบรนดสินคาประเภท High 

Involvement จึงควรมีการปรับกลยุทธการสื่อสารใหมีความผสมผสานมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะการใช
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กลยุทธการสื่อสารผาน Influencer ไมควรเลือกใชเพียง Micro-Influencer หรือ Macro-

Influencer เทานั้น เพราะแหลงขอมูลท้ัง 2 แบบมีความแตกตางกันในการสรางการรับรู และการใช

เพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งจะไมสามารถพาความตองการของผูบริโภคไปถึงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ

สินคา (Purchase) ได  

 กลาวคือแบรนดควรเลือกกลยุทธการสื่อสารเหลานี้ไปใชใหเหมาะสมตามวัตถุประสงคของ

แคมเปญท่ีตองการสื่อสาร เชน หากแบรนดอยูในชวง Pre-Launch ท่ีตองการปลอยภาพหลุดของ

รถยนตโฉมใหมควรดําเนินกลยุทธตามข้ันตอนตอไปนี้ 

  1) ใชกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer เพราะวัตถุประสงคคือตองการ

สราง Word of Mouth การเลือกใช Influencer ท่ีมีความเชี่ยวชาญหรือสนใจดานรถยนตเครื่องท่ีมี

จํานวนผูติดตามไมมาก แตใชในจํานวนมากแทน เพ่ือทําใหเกิดการบอกตอในกลุมเปาหมายท่ีมีความ

สนใจอยู 

  2) เม่ือแคมเปญเขาสูชวงท่ีตองการสราง Awarenees แบรนดควรเนนการใชกล

ยุทธการสื่อสารผานสื่อหลักหรือ Macro-Influencer เพ่ือใหผูบริโภครับรูและรูจักในวงกวางมากท่ีสุด  

 หรือในอีกกรณีหนึ่งคือเม่ือแบรนดตองการสรางภาพลักษณหรือการจดจําในกลุมผูบริโภค

เปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เชน รถยนต Mazda 2 ตองการทําใหกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ี

เปนคนรุนใหมชอบดนตรีและศิลปะรูสึกวา Mazda 2 คือรถท่ีเหมาะสําหรับผูบริโภคกลุมนี้ แบรนด

ควรใชกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานคือ  

  1) ในชวงเปดตัวและตองการสรางการรับรูในวงกวาง (Awareness) ควรเนนการใช

กลยุทธการสื่อสารผานสื่อหลักหรือ Macro-Influencer เพ่ือใหผูบริโภครับรูและรูจักในวงกวางมาก

ท่ีสุด 

  2) ทําการตลาดกับกลุมเปาหมายหลัก (Micro-Targeting) ดวยการใหกลุมท่ีเปน 

Micro-Influencer ของกลุมบริโภคเปาหมายไดไปทดลองขับแลวแชรประสบการณจริง เพ่ือสราง

ความเชื่อม่ันใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติท่ีดีกับรถยนตรุนดังกลาวและอยากไปทดลองขับและรับ

ขอเสนอท่ีโชวรูมในท่ีสุด 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ืองานวิจัย 

 ขอเสนอแนะในการทําการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยอาจศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารออนไลนอ่ืน ๆ 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) เนื่องจากสินคาประเภทนี้มีข้ันตอน

และกระบวนกอนการตัดสินใจซ้ือท่ีซับซอน และมีปจจัยเก่ียวกับราคาและระยะเวลาการใชงานมา

เก่ียวของ อีกท้ังผูบริโภคตองเกิดความตองการ (Need) กอนจึงเริ่มคนหาขอมูล การศึกษากลยุทธ

การตลาดผานการคนหาบนชองทางออนไลน (Search Marketing) จึงมีความสําคัญ เนื่องจากเปน
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ชองทางการเขาถึงขอมูลท่ีดีท่ีสุดของสินคาประเภทนี้ และขอมูลท่ีผูบริโภคเห็นเปนอันดับแรก ๆ จะ

สามารถเขาถึงและสรางการรับรูแกผูบริโภคไดกอนแบรนดอ่ืน ๆ ซ่ึงจะนําไปสูการพัฒนากลยุทธการ

สื่อสารเพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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ขอมูลจําลองการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B Testing) 

 

1. ขอมูลชุด A รีวิวจาก Micro-Influencer 

 1.1 เพ่ือนใน Social Media (Facebook) 

 

 
 

 1.2 เพ่ือนใน Social Media (Twitter) 
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 1.3 เพจของ Micro-Influencer ประเภทผูเชี่ยวชาญ 
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 1.4 เพจของ Micro-Influencer ประเภทผูเผยแพรขาวสาร 
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2. ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

• ตัวอยางท่ี 1 
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• ตัวอยางท่ี 2 
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